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RESUMEN EJECUTIVO

El presente plan de negocios determinara la viabilidad de la tienda online de
jugos detox en Lima Metropolitana. Asi mismo, se ha desarrollado el andlisis y
diagndstico estratégico, propuesta del modelo de negocio canvas, proceso estratégico de
marketing, plan de marketing, plan de operaciones, plan de recursos humanos y el plan

financiero.

Respecto al &mbito legal de regulaciones de producto y proteccion al
consumidor, se debe considerar durante la etapa de comunicacion, que la informacion
brindada de los beneficios debe ser veraz, clara y de facil comprensién para no generar
confusion ni engafio al consumidor. Asimismo, se deberd evitar consignar a los productos

propiedades de prevenir, tratar o curar una enfermedad.

La justificacion de este plan se sustenta en las nuevas tendencias que buscan
concientizar a la sociedad de llevar una vida sana y alimentacién saludable, lo que ha
elevado el consumo de frutas, verduras frescas y alimentos naturales en general. El
mercado al no ofrecer suficientes opciones es que proponemos una tienda online de jugos

detox de alimentacion saludable y rapida.

Dada la situacion actual del mercado de jugos detox, en donde existen
actualmente seis competidores principales desde hace no méas de cinco afios, es
fundamental poder lograr una diferenciacion de nuestro producto y servicio, ya que el
estudio revela que no hay una marca preferida predominante por el momento. Sera
importante atacar este nicho de mercado, que por ahora puede lograr interesantes
margenes de contribucién, dada la tendencia de la sociedad por consumir alimentos y
bebidas saludables. Nuestras fortalezas y oportunidades detectadas, nos permitira lograr
estos objetivos si podemos superar las expectativas de los clientes en todos los momentos
de la verdad. Asimismo, sera critico estar preparados ante cualquier cambio
climatoldgico, ya que dependemos de la frecuente y buena cosecha de nuestros insumos

primarios.

La investigacion de mercados cualitativa y cuantitativa arrojé como principal

hallazgo que la propuesta de una tienda online de jugos detox es atractiva para el 78% de
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consumidores entrevistados, que existe una intencion de compra de 69% y que el 70% la

recomendaria.

Partiendo de un mercado potencial de 89,937 personas de 25 a 55 afios de los
NSE A y B de Lima Metropolitana que consumen o han consumido jugos detox,
considerando el 69% de intencion de compra, un crecimiento poblacional anual de 1.5%,
se tendra un mercado objetivo para el primer afio de 7,455 clientes y un share anual de
6%, (14,452 Packs) y ventas del orden de S/ 1,240,952 soles.

Luego de comprobar la viabilidad de este plan, se procedio a definir su
posicionamiento en el mercado, como “Mi marca WIQAY Cold Pressed, es la mejor
tienda online de jugos detox en Lima Metropolitana, para hombres y mujeres entre las
edades de 25 a 55 afios, que buscan una opcion saludable y 100% natural para el cuidado
de su organismo, porque les gusta verse bien y sentirse saludables. Gracias a las
propiedades del Cold Pressed de la combinacion de frutas y verduras, es la mejor opcion

para mejorar problemas de insomnio, vitalidad, peso y envejecimiento.”

El nombre Wigay fue bien acogido cuando fue evaluado cuando se realizo la
encuesta virtual (se realizaron 300 encuestas efectivas donde el 41% refirid que le gusto
el nombre y el 28% que le gustd mucho. En suma, el 69% del total de los encuestados

refirieron que les gusto el nombre.

Luego de pulir el producto, se analizo el precio que el cliente estaria dispuesto a
pagar mediante los focus y encuestas, asi como los costos. La estrategia de precio es la
de producto de alto valor al igual que sus competidores. Se cuenta con 15 productos
agrupados en cuatro packs para metas distintas, que ayudar a nuestros clientes a mejorar
su estilo de vida, ser mas saludable y ayudarlos a combatir los problemas mencionados.

El precio del pack fluctta entre los S/. 94 a S/. 120 soles.

La estrategia de marketing para la tienda online de Wigay Cold Press, se
enfocara en una estrategia de awareness buscando dar a conocer la marca a través de
campanas en medios digitales principalmente enfocados en Facebook, Instagram, plan de
influenciadores, activaciones, revistas y via publica. Asimismo, se desarrollara un plan
de referidos y fidelizacion el cual buscara potenciar el boca a boca a través de incentivos

en giftcards virtuales por la referencia de un nuevo cliente.
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La estrategia de promocion de WIQAY, tiene como objetivo principal introducir
no solo jugos detox, sino plasmar una oferta disefiada para la consecucion de metas
especificas tales como: sentirte mas ligero, quitarte el insomnio / stress, rejuvenecimiento
de la piel, eliminacién del malestar estomacal por exceso de comida y bebida. Asi como
también, incentivar la compra y recompra del producto. La actividad publicitaria y

promocional sera en el canal online, asi como la comercializacién via online.

El presupuesto de marketing que se destinara para la camparia sera de S/ 152,755
el cual representara el 9% de las ventas netas del primer afio de lanzamiento,
posteriormente el gasto de marketing se ird incrementando en inversion cada afio segun

vaya creciendo las ventas.

El plan de operaciones contempla la estandarizacion de los procesos operativos,
la cadena de valor y el plan de recursos humanos.

Finalmente se comprob0 la viabilidad econémica y financiera del proyecto, para
ello se establecié una inversion inicial de S/. 162,084, que incluye inversion en activos
fijos y el capital de trabajo. Esta inversidn seria asumida en un 31% por los accionistas y

un 69% por el banco.

Se obtuvo como resultado una TIR econdmica de 95%, un WACC de 17.91% y
un VANE de S/ 464,369.

El punto de equilibrio diario es de 45 packs, 1,163 packs mensuales, y al afio
13,964 para cubrir los costos.
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1  Introduccion

En los dltimos afios, la tendencia de consumo de productos alimenticios ha
sufrido un cambio dréstico ya que, hoy por hoy las personas buscan cuidar que los
alimentos que consumen sean sanos y en su mayoria naturales. Ademas, se preocupan por
Ilevar una vida sana que lo ayude a vivir sin complicaciones en su salud. También, en los
ultimos afios la sociedad ha experimentado mayor estrés en el trabajo 0 menor tiempo
para uno mismo, lo que ha exigido que los consumidores busquen opciones mas cercanas

y sanas para su alimentacion.

Asimismo, este nuevo estilo de vida ha generado que las personas busquen mas
informacidn acerca de los alimentos que consumen, y que sean mas exigentes para lograr

sentirse y lucir bien.

Las nuevas campafias buscan concientizar a la sociedad de llevar una vida sana,
esto ha generado un incremento en el consumo de frutas y verduras frescas. Con ello,
existe una nueva tendencia por el consumo de jugos de frutas y verduras, jugos detox, que
son especiales para: bajar de peso, mejorar el sistema digestivo, fortalecer el sistema
inmunoldgico, mejorar la tonalidad de piel, entre otros.

Ademas, la preferencia por bebidas saludables se hizo notoria en el afio 2015,
cuando las proyecciones de crecimiento fueron mejores que las de las bebidas
carbonatadas y jugos artificiales. Para el 2016 en adelante, se espera que la preocupacién

por la salud personal continte creciendo en el pais. (Semana Econdmica, 2016)

1.2 Problematica

En relacion con el nacimiento y desarrollo del concepto detox, Elson M. Hass
afirma que:

“El desarrollo detox se puede enmarcar en 3 etapas: el problema, resolviendo el

problema y la solucién.



El problema: la contaminacion ambiental es la principal preocupacién para los
seres humanos, asi como para los animales y plantas, los cuales también los utilizamos
como medios alimenticios. Muchos de los productos que las corporaciones fabrican son
desarrollados quimicamente (por un tema de productividad), pero a la vez son tdxicos
para nuestro cuerpo, ingresando a través del aire que respiramos, el agua que bebemos,

las comidas que consumimos, asi como las cremas que aplicamos a nuestra piel y cabello.

Resolviendo el problema: a lo largo de nuestra vida, nuestro cuerpo sufre
diversas intoxicaciones internas y externas, un método légico de resolver el problema es

desintoxicando y limpiando nuestro cuerpo.

La solucion: se ha demostrado que nuestro cuerpo absorbe y retiene toxinas por
el excesivo consumo de productos elaborados quimicamente. Estos quimicos no tienen
proposito para nuestro organismo. Si bien, hay diversos métodos para limpiar el
organismo, uno de los mas efectivos y que calzan con el dia a dia, es el de consumir

limpiadores naturales y efectivos como son los jugos detox”. (Haas, 2002)

En relacion con la calidad de vida de los seres humanos y su exposicion a un
mundo contaminado y estresante, la Escuela de Medicina y Salud Puablica de la
Universidad de Wisconsin (Department of family medicine, 2015), afirma que los tipos

de toxinas a los que estamos expuestos dia a dia son:

e Anti nutrientes: grasas trans, cafeina, alcohol y alimentos procesados.

e Medicamentos utilizados incorrectamente o con demasiada frecuencia.
e Metales pesados: mercurio, plomo, entre otros.

e Productos quimicos: pesticidas, herbicidas, disolventes, pegamentos, etc.

e Causas de infecciones: bacterias, virus y parasitos.

Aln mas, hay desafios sociales, emocionales y espirituales que afectan la salud

y bienestar del cuerpo humano, tales como:



1.3

Stress: falta de tiempo para uso personal, excesiva carga laboral,
preocupacion excesiva, poco descanso y tension financiera.

Estados mentales insalubres: adiccion, comer en exceso y patrones
mentales destructivos.

Sobre estimulacion de anuncios, radio, computadoras, TV, celulares.

Falta de conexion espiritual, pérdida de sentido y propdsito.

1.2.1 Pregunta general
¢Es viable el lanzamiento de una tienda online de jugos detox en Lima
Metropolitana?
1.2.2 Preguntas especificas
e ;Cuales seran los habitos de consumo y preferencias de consumidores?
e ;Cuales seran los factores de decision para el consumo de jugos
saludables?
e ;Qué atributos definen al jugo ideal segin necesidades especificas?
e ;Cual es el segmento de mercado y publico objetivo?
e /Cbmo se determinaré la validez estratégica del proyecto?
e ;Cudl es la estrategia comercial del servicio online?
e Cbomo debe ser la nueva propuesta de packs de jugos detox?
e ;De cuanto sera la inversion y costos para la puesta en marcha del plan
de negocios?
e Cuéles seran los los elementos organizativos de la empresa y
constitucion de esta?
e CoOmo se medira la validez de la rentabilidad del plan de negocio?
Objetivos

1.3.1 Objetivo general

Determinar la viabilidad del plan de negocio de la tienda online de jugos

detox en Lima Metropolitana.

1.3.2 Objetivos especificos



e Conocer los habitos de consumo y preferencias de consumidores.

e ldentificar los factores de decision para el consumo de jugos saludables.

e Identificar los atributos que definen al jugo ideal segin necesidades
especificas.

e Definir el segmento de mercado y publico objetivo.

e Determinar la validez estratégica del proyecto.

o Elaborar la estrategia comercial del servicio online.

e Lanzar una nueva propuesta de packs de jugos detox.

e Cuantificar la inversion y costos para la puesta en marcha del plan de
Negocios.

e Identificar los elementos organizativos de la empresa y constitucion de
esta.

e Validar la rentabilidad del plan de negocio.

1.4 Justificacion
1.4.1 Justificacion social
Las nuevas tendencias buscan concientizar a la sociedad de llevar una vida sana,
esto ha generado un incremento en el consumo de frutas, verduras frescas y alimentos
naturales en general. Sin embargo, no encontramos suficientes opciones de alimentacion

saludable y cuya preparacion no demande mucho tiempo.

1.4.2 Justificacion del negocio

A traveés del presente estudio, se evaluara la viabilidad de la introduccion de una
nueva marca de jugos detox en el mercado de Lima Metropolitana. Cabe sefialar, que este
estudio no se podra extrapolar a otros departamentos del Pert. Asimismo, no se podra
aplicar a negocios de alimentos no saludables o al segmento de restaurantes.

En relacién a las macrotendencias de consumo de alimentos en el mundo actual,
presentado en el Reino Unido, Allison Angus, afirma que:

“En los ultimos anos, se han identificado dos macrotendencias relacionadas al

consumo de alimentos saludables, las cuales detallamos a continuacion.



La primera macrotendencia, es el consumo de alimentos saludables y naturales.
En este sentido existe una creciente preocupacion por llevar una vida sana sin
complicaciones en el &mbito de la salud. Esta nueva preocupacion ha generado que las
personas busquen mas informacion acerca de los alimentos que consumen y sean mas
exigentes consigo mismos con la finalidad de sentirse y verse bien.

La segunda macrotendencia, se refiere a la escasez de tiempo en el que la
sociedad vive. En los Ultimos afos, esta ha experimentado mayor estrés en el trabajo y
menor tiempo para uno mismo, para entrenarse y cuidar su salud a través de actividad
fisica de una a dos horas interdiarias en promedio. Esta realidad ha exigido que los
consumidores busquen opciones para su bienestar a través de su alimentacion diaria en
lugares accesibles”. (Angus, 2018)

Por otro lado, los consumidores peruanos se muestran mas selectivos ya que
evitan sabores, conservantes y colorantes artificiales, por considerarlos dafiinos a la salud.
El 49% de los peruanos sigue dietas bajas en grasa, obteniendo el segundo lugar en la
region, luego de México con un 59%. (The Nielsen Company, 2016)

Figura 1. Estudio global sobre salud y percepciones de ingredientes

COMER BIEN: INDULGENCIA INTELIGENTE

LOS PERUANOS SIGUEN DIETAS QUE LIMITAN O PROHIBEN EL CONSUMO DE CIERTOS ALIMENTOS O INGREDIENTES

BAJOEN BAJOEN BAJO EN SIN BAJOEN LIBREDE FLEXITARIAN® VEGETARIANO VEGANO KOSHER NINGUNA
GRASA AZUCAR CARBOHIDRATOS LACTOSA SODIO TRIGO/
GRANOS

Lg\TN LOW @ O @ é& KOSHER @
EN LATAM:

39% / 20% 10% 10% : 2% 38%

* PRINCIPALMENTE COME PLANTAS/NVEGETALES Y CONSUME OCASIONALMENTE CARNE, POLLO O MARISCOS

Fuente: Adaptado de (Nielsen Company, 2016)



1.5  Contribucion

El enfoque de negocio es brindar al consumidor una experiencia de nutricion
saludable y desintoxicante, a través de diversas combinaciones de frutas y verduras, las
cuales poseen propiedades vitaminicas, preparadas y envasadas sin ningun tipo de
conservantes, incluyendo sopas y cremas faciales en los packs, diferente a la oferta actual
del mercado.

La contribucion se enfoca en alimentar y limpiar el organismo del ser humano

de forma natural, con productos 100% naturales y de facil acceso.

1.6 Alcancey limitaciones
1.6.1 Alcance
El alcance del plan de negocio esta dirigido a los niveles socioeconémicos
Ay B, de edades entre 25 a 50 afios, para lo cual, la investigacion llegaré a determinar
la factibilidad de su creacion, esto conlleva a diversos estudios previos como:
e Cualitativos: para analizar los insights y habitos de consumo del publico
objetivo.
e Cuantitativos: para conocer la intencién de compra del nuevo concepto

de negocio de juguerias detox en base a encuestas online.

1.6.2 Limitaciones
Las limitaciones que se pueden encontrar para la propuesta de plan de negocio
para nuestra tienda online de jugos detox, son las siguientes:

e Encontrar una buena ubicacién para abrir la planta de produccién.

e La compra de maquinas con tecnologia cold pressed, la cual tiene un
precio elevado en el mercado y tiene que importarse.

e Romper el paradigma de que los jugos detox tengan la percepcion de ser
solo para aquellos que necesitan cuidar su salud de forma critica, o
quienes solamente hacen deporte.

e Considerar los tiempos de vida util de los insumos como las frutas y

verduras, mermas, inventarios y almacenamiento.



CAPITULO II. MARCO TEORICO

2.1 Conceptos
El presente capitulo explica los principales conceptos necesarios para la apertura de una

tienda online de jugos detox.

2.1.1 Definicion del concepto de alimentacion sana y jugos detox
Durante los tltimos siglos, en especial desde la revolucion industrial (siglo XIX)
y tecnologica (sigo XX), el dia a dia del ser humano ha pasado de ser un simple némade
que vivir en un sistema tan abrumador, estresante y competitivo, que el cuidado de su
salud fisica y sobre todo mental ha hecho que no sea una opcién sino méas bien una

obligacion para el bienestar de su entorno.

Ipsos, sefiala a la salud como la principal preocupacién de los limefios.
Asimismo, su estudio incluyo una encuesta y el 56% de los entrevistados presentaba
problemas de sobrepeso y obesidad, cifra bastante mayor comparada al Gltimo estudio en
el 2004 (43%). Ademas, refiere que el sobrepeso y obesidad incrementa la incidencia de
enfermedades cronicas, sefialando que actualmente 4 de cada 10 personas en Lima sufre
de alguna enfermedad. Por otro lado, hay una menor preocupacion por una alimentacion
saludable en los hombres principalmente, esta es la razdn que explicaria el mayor

porcentaje de personas con sobrepeso y obesidad de este género. (IPSOS, 2012)

Es por ello por lo que hemos identificamos la necesidad de nuevas opciones
saludables en el mercado de alimentos y bebidas. Esta necesidad la convertiremos en una
oportunidad a través del lanzamiento de una nueva marca de jugos detox, que aporten en
beneficio del cuidado del peso y la salud a través de sus propiedades naturales y

desintoxicantes.

Por otro lado, Abresa, afirma que el mercado de jugos y nectares fue de 274
millones de litros el afio 2016, teniendo una TCCA 2013-2016 de 7.30%. Se observa que
tanto jugos, agua Yy bebidas hidratantes son los mercados de mayor crecimiento

porcentual, a diferencia de las bebidas gaseosas y refrescos, que tienen crecimiento casi



nulo y negativo. Ademas, esta la oportunidad de que migren a la familia de jugos. Del
grupo de bebidas no alcoholicas, las gaseosas siguen liderando el rubro con una expansion

de 6% en el trimestre hasta marzo, a la que le siguen los jugos y el agua de mesa.

Tabla 1. Produccion de la Industria de Bebidas No Alcohdlicas

LITROS
FAMILIA 2013 2014 2015 2016
Bebidas Gaseosas 1,909,745,094 | 1,936,638,722 | 1,962,476,336 | 1,989,385,601
Agua de Mesa 674,218,378 792,692,626 921,677,888 1,077,643,648
Refrescos (liquido) 145,067,575 120,830,826 119,138,099 113,181,194
Bebidas Hidratantes 135,996,151 136,257,892 158,650,520 171,839,508
Jugos y Néctares 221,652,457 241,145,028 255,162,685 273,798,698
TOTAL 3,086,679,655 | 3,227,565,095 | 3,417,105,527 | 3,625,848,650

Fuente: ABRESA (2016).
Si comparamos el crecimiento del Per( con el resto de los paises de la region, en

los paises de Brasil, Colombia, Chile, México y Puerto Rico, la categoria de jugos crecid
un 10% en volumen y un 6% en valor, teniendo una penetracion de 4%. (Semana
Econdmica, 2016)

En el mercado, un factor clave es la tendencia de crecimiento que estan teniendo
las bebidas saludables.

Siguiendo la linea del ambito internacional de los beneficios de los jugos detox,
los cuales aportan basicamente, minerales, vitaminas y fibra dietética. Esa combinacion
le confiere un elevado poder mineralizante, que puede considerarse como una manera

facil para alcalinizar el cuerpo y eliminar toxinas. (Cocina y Vino, 2016)

Por otro lado, el concepto de Detox, proviene de la abreviatura de la palabra
inglesa desintoxicacidn, la cual se emplea para referirse a la depuracién del organismo a
través de una combinacion de frutas, verduras, semillas, entre otros. Los jugos detox son

ricos en agua, vitaminas, minerales, fibra y antioxidantes. (Diario La Republica, 2017)

En sus lineas el articulo de Escuela de Medicina y Salud Publica de la
Universidad de Wisconsin, nos indica que:
“Las dietas de desintoxicacion son intervenciones a corto plazo disefiadas para

eliminar las toxinas del cuerpo, promover la salud y ayudar a perder peso. Por ello,



médicos naturdpatas en EE. UU suelen recomendar estas dietas para prescribir terapia de
desintoxicacion a la exposicion ambiental a toxinas, limpieza general, medicina
preventiva, trastornos gastrointestinales, enfermedad autoinmune, inflamacion,
fibromialgia, sindrome de fatiga cronica y pérdida de peso”. ( University of Wisconsin
Integrative Medicine , 2015)

Asi mismo, sefiala que los principales beneficios para el cuerpo son:

e Eliminacion de toxinas

e Aumento de los niveles de energia

e Disminucion de los niveles de estrés
e Mejora la funcion inmunoldgica

e Mejora el suefio

e Pérdida de peso

e Mejora de la piel

e Mejora la digestion

e Mejora la claridad mental

e Mejora de la funcion hepética

e Enfermedades degenerativas

Por otro lado, Servan-Schreiber en su libro, La dieta “anticancer”, considera que
una buena dieta estd compuesta principalmente por verduras y legumbres, aceite de oliva,
ajo, hierbas y especias.

En el libro del experto puede encontrarse una exhaustiva lista de alimentos

recomendados: té verde, ajo, cebolla, puerro, verduras y frutas, leche de soja, frutas rojas.

Asi mismo, los factores por el cual ha crecido el cancer, es que han cambiado
radicalmente los métodos agricolas y ganaderos y con ellos la composicion de los
productos que llegan al mercado, agrega que ahora se esta mas expuesto a gran cantidad

de productos quimicos que antes no habia. (Dontknow, 2008)

2.1.2 Definicién de tecnologia Cold Pressed



En relacién con el proceso de produccion de jugos detox, Charlie Wettlaufer,
afirma que:

“La tecnologia Cold Pressed 0 de prensa en frio es la Gnica que conserva intactos
las vitaminas, enzimas y nutrientes de un jugo durante el proceso de extraccion.

Antes de pasar por la maquina Cold Pressed cada fruta y verdura es desinfectada,
lavada con agua para descontaminarla. Luego entra a la méquina y pasa dos fases:
primero, mastica las frutas y verduras completas sin producir calor, ni oxidacion hasta
convertirlo en pulpa; posteriormente la comprime la bolsa de filtro en una prensa
hidraulica que aplica toneladas de fuerza para extraer el zumo. Se debe mantener el frio
durante todo el proceso de exprimir a una temperatura igual o inferior a 5 °C, segln
recomendacion de la FDA.” (Good Nature, 2017)

2.1.3 Beneficios de frutas y verduras utilizadas en el proceso

Debido a la gran diversidad de climas que existe en el Perd, se producen 56
variedades de frutas, de las cuales 29 se pueden encontrar en menor o mayor grado
durante los doce meses del afio. (RPP Noticias , 2012)

En sus lineas el Analisis Econémico de principales frutas y verduras del
MINAGRYI, indica que:

“Pese a las lluvias intensas y huaycos ocurridos en el 2017 en diferentes zonas
del pais, el volumen ingresado de frutas y de verduras al Gran Mercado Mayorista de
Lima y al Mercado Mayorista N°2 respectivamente, aumento en los cuatro primeros
meses del afio frente al mismo periodo del afio anterior. Es asi que, el abastecimiento de
verduras al GMML, entre enero y abril del 2017, ascendi6 a 615,43 miles de toneladas

cantidad superior en 8% respecto al mismo periodo del 2016: 572,43 miles de toneladas”.
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https://www.goodnature.com/es/blog/author/charlesw/

Figura 2. Verduras: Volumen total ingresado al GMML de enero a abril de 2017
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Fuente: MINAGRI — DGESEP (SISAP), (2017).

“Mientras que, en los cuatro primeros meses del afio, el volumen de frutas que
ingres6 al Mercado Mayorista N°2 - Frutas fue de 222,61 miles de toneladas, cantidad
mayor en 10 973 toneladas frente al mismo periodo del afio previo”. (MINAGRI -
Ministerio de Agricultura y Riego., 2017)

Figura 3. Verduras: Volumen total ingresado al Mercado Mayorista N° 2 - Frutas de enero a abril de
2017
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Fuente: MINAGRI — DGESEP (SISAP), (2017).

Las frutas y verduras que se usaran en la tienda de jugos detox, seran compradas
en el Mercado Mayorista de frutas, debido a la gran variedad de proveedores. Asi mismo,
se ha planificado que en los meses de baja produccion de dicha fruta o verdura se tiene
que costear los precios maximos.

Del mismo modo, los jugos detox que se ofreceran comprenden una variedad de
frutas y verduras, cada botella contiene alrededor de 2 kg entre ambos, pero para mejorar

y potenciar sus propiedades, usamos super alimentos: (véase de la figura 4 a la figura 4).
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Figura 4. Beneficios de Carbon activado, Espirulina, Guayaba, Germinado de Trigo, Kién y Carcuma

Beneficios: ayuda a prevencion de la resaca,
blanquear los dientes, reducir los gases, para

tratar el acné, ayuda a optimizar los niveles
de colesterol, promueve la funcion renal,
usado contra el envenenamiento incluso
mordeduras de serpiente.

RBON ACTIVADO ERie.

Fuente: (Mercola, 2017)

Procedencia: Caribe, América Central,
América del Norte y América del Sur.
Beneficios: por sus nutrientes mejora la
inmunidad, la piel, combate la tos y los
resfriados, ayuda con la presion arterial, la
salud cardiaca, disminucion del aztcar en la
sangre, prevencion del cancer, alivia los
colicos menstruales.

Fuente: (Mercola, 2016)

Procedencia: India y China hasta Grecia y
Roma.

Propiedades. rica en antioxidantes, tiene
propiedades antibacterianas, antivirales y
antiparasitarias de  amplio  espectro,
propiedades antinflamatorias.
Beneficios:ayuda a evitar nauseas o malestar
estomacal, mareo por movimiento, malestar
digestivo, es prometedor en la lucha contra
el cancer y la diabetes, incluso ayuda a la
pérdida de peso.

Fuente: (Mercola, 2015)

A)cedencia: Africa. \
Propiedades: rica en vitaminas B, vitamina

K y rica en yodo, contiene minerales como
calcio, hierro, magnesio, selenio,
manganeso, potasio y zinc, es una de las
fuentes maés conocidas de acido gamma-
linolénico un importante acido graso para el
corazébn 'y las articulaciones contiene
protectores contra la infeccion por VIH, es
baja en carbohidratos.

Beneficios: ayuda a combatir la
desnutricion, mejora el sistema
inmunologico, reduce la inflamacion.

SPI RULINA

Fuente: (Mercola, 2015)

A)cedencia: China. \
Beneficios: aumenta el namero de globulos

rojos, limpia la sangre, los drganos y el
tracto  gastrointestinal, estimula el
metabolismo, estimula la glandula tiroides,
reduce el exceso de acidez en la sangre y
alivia las ulceras pépticas, colitis ulcerosa,
estrefiimiento, diarrea y otras molestias
gastrointestinales, desintoxica el higado y la
sangre, ademas neutraliza quimicamente los
contaminantes ambientales.

F
ERM INADO DE TRIGO ﬁ%y
e

Fuente: (Mercola, 2013)

Procedencia: India.

Beneficios: ayuda con enfermedades del
higado, problemas de la piel, males
respiratorios y gastrointestinales, musculos
torcidos, dolor de articulaciones, ayudar a
combatir el Alzheimer y problemas
inflamatorios, parece ser universalmente qtil
para todos los canceres, posee una poderosa
actividad antimicrobial.

Fuente: (Mercola, 2015)
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Figura 5. Beneficios del aloe vera, miel orgénica, té verde, betarraga, manzana verde y zanahoria

ﬁocedenciat Espana. \
Beneficios: sirve para la tos, aliviar heridas,

Procedencia: Africa.

Beneficios: alivia la inflamacion y mitiga el
dolor artritico, las ulceras, la enfermedad de
Crohn, colitis, sindrome del intestino
irritable, prevenir la candida y las
infecciones parasitarias, acelerar la curacion
de las heridas, quemaduras y ulceras, el
estrefiimiento, protege los rifiones, oxigena
la sangre, reduce la presion sanguinea alta,
suministra electrolitos, mejora la piel, reduce
el reflujo, la gingivitis, reduce los ataques
cardiacos y derrames cerebrales, ayuda a
detener el crecimiento de los tumores
cancerigenos.

.
ALOE VERA

Fuente: (Mercola, 2015)

A)eedencia: del sudeste asiatico, d%m
India y Sri Lanka hasta China 'y Japon.

Beneficios: beneficia la salud cardiaca,
ayuda con la diabetes tipo 2, con la pérdida
de peso, la salud osea, salud ocular, el
cancer, la salud mental, aumenta de energia
y contiene propiedades antimicrobianas

pe—— ¥

E VERDE

%

Fuente: (Mercola, 2016)

Procedencia: Asia central.

Beneficios: reducir el riesgo de Alzheimer,
menor riesgo de derrame cerebral, diabetes
tipo 2, regula el azicar en la sangre, reducir
el riesgo de cancer, antiinflamatoria,
previene la carcinogénesis en la piel, mamas
y colon, reducir el riesgo de cancer de
pulmén, enfermedades cardiacas.

Fuente: (Mercola, 2015)

Elaboracion: Autores de esta tesis

mejora el cuero cabelludo, ayuda a mantener
la energia, reduce el malestar causado por
las alergias.

Fuente: (Mercola, 2015)

Krocedencia: Sur de Europa. \
Propiedades: vitamina C, fibra y minerales

esenciales como el potasio, manganeso,
folato de vitamina B.

Beneficios: ayuda a bajar la presion arterial,
la inflamacion, mejora la estamina, bueno
para la desintoxicacion, fortalece el sistema
inmunologico, apoya el sistema cerebral,
6se0 y contiene propiedades
anticancerigenas.

ETARRAGA ‘l/

Fuente: (Mercola, 2014)

ﬂ)cedenci a: Asia Central. \
Propiedades: Vitamina A, C, calcio, hierro,

fosforo, y magnesio, betacaroteno, potasio,
vitamina C y B6, cobre, acido folico,
tiamina.

Beneficios: proteccion  contra las
radiaciones  ultravioletas, enfermedades
cardiacas, derrame cerebral, previene
infecciones en las cortaduras y raspaduras,
mantiene la piel joven, limpia el colon,
elimina toxinas, huesos fuertes, sistema
nervioso, musculos del corazén, para la
buena visiéon, fortalece los dientes, el
cabello, digestion de grasas.

ANAHORIA

Fuente: (Mercola, 2012)
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Figura 6. Beneficios de platano, pifia y naranja

Procedencia: sudeste de Asia.

Propiedades. Vitamina A, C, calcio, hierro,
B6, magnesio.

Beneficios: malestar estomacal, nauseas,
reducir el estrés, calma la acidez estomacal,
aliviar la constipacién, curar verrugas y
estimula el poder cerebral, antioxidante,
ayuda al ritmo cardiaco, presion sanguinea,
para prevenir la anemia y enfermedad
coronaria  arterial, regula el sistema
digestivo, ayuda a los huesos, protege el
corazon, produccion de las células rojas.

Fuente: (Mercola, 2012)

Procedencia: sureste de Asia.

Propiedades. vitamina C, potasio, calcio,
vitaminas B, vitamina B9, vitamina B1,
vitamina B6, vitamina A.

Beneficios: ayuda con los resfriados, gripe,
antioxidante, controla el ritmo cardiaco y la
presion sanguinea, ayudar al desarrollo de
huesos y dientes fuertes, a los vasos
sanguineos, energia, desarrolla células rojas
sanguineas, anti-estrés, desarrollo cerebral,
inflamacion, regular el sistema inmune,
mucosas, la piel, mantener el peso, colon
limpio, reduce su posibilidad de desarrollar

cancer de colon.

Fuente: (Mercola, 2012)
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Procedencia: América del Sur.

Propiedades. bromelina, vitamina C,
folatos, tiamina, biotina, piridoxina,
riboflavina,  potasio, vitamina A vy
betacarotenos

Beneficios: compuestos anti-cancerigenos,
anti- inflamatorio, ayuda con las alérgicas en
las vias respiratorias, el asma, combatiente
de infecciones, sintetizador de colageno,
proteina para los vasos sanguineos, los
organos, la piel, el apoyo de los tejidos,
huesos, regulacion del corazén y la presion
sanguinea, sistema inmunolégico, proteccion
de la vista.

Fuente: (Mercola, 2012)



Figura 7. Beneficios del amla, blueberry, chia y leche de coco

Procedencia: La India.

Propiedades: rico en calcio, fosforo, hierro,
caroteno, hidratos de carbono, tiamina,
riboflavina, tiene 20 veces mas poder que la
naranja, 3 veces la concentracion de proteina
y 160 veces la concentracion de acido
ascorbico de una manzana.

Beneficios: ayuda a tratamientos del sistema
digestivo, limpiar la piel interna y
externamente, las arterias, purificacion de
sangre y desintoxicacion del higado,
antioxidante, ayuda con problemas de
infertilidad, pérdida de cabello, colesterol,
radicales libres ayuda a reforzar el sistema
inmunologico.

Fuente: (Parque de la Salud DR, 2017)

A)cedencia: México.
Propiedades: alto

contra los radicales libres en el cuerpo

contenido en\

antioxidantes que contribuyen en la lucha

Beneficios: Son adecuadas para dietas bajas
en carbohidratos, aportan alimento para las
bacterias intestinales. Tienen un 14% de
proteina, ayudan a perder peso al suprimir el

apetito. No tienen gluten, son ideales para
los diabéticos, fuente muy importante de
calcio, reducen el riesgo de cancer de colon
dado su alto contenido en fibra y facilitan la
motilidad intestinal.

Fuente: (La Terapia de Clark, 201'4)

A)cedencia: Meéxico. \
Propiedades:  ricos en fitoquimicos,

sustancias protectoras de la salud.
Beneficios: tiene alto poder antioxidante,
disminuye el colesterol y cuida el aparato
urinario.

UEBERRY :

Fuente: (Vivir Mejor con el DR. Alberto Cormillot, 2012)
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Procedencia: noroeste de América del Sur.

Propiedades. es rica en vitaminas y
minerales, contiene muchos nutrientes
esenciales, rico en vitaminas del grupo B y
vitamina C, baja en azhcares, no contiene
fructosa ni glucosa, no contiene lactosa y es
un gran sustituto de la leche de vaca, es rica
en acido laurico con propiedades antivirica y
antibacterianas.

ante posibles infecciones.

Beneficios: previniendo a nuestro cuerpo

e NSy

Fuente: (Clinica del Dr. Navarro, 2018)




Figura 8. Beneficios de la leche de almendras, pimienta cayena y limén

Propiedades. vitamina A, vitamina
D, vitamina E y calcio, también contiene
niveles bajos de fosforo y potasio, no posee
nada de grasas saturadas ni grasas trans y
tampoco contiene colesterol.

Beneficios. ayuda a disminuir el riesgo de
sufrir ataques cardiacos Yy accidentes

ﬁrocedencia: Asia Central y actualm@
Espaiia.

Procedencia: sureste asiatico.
Propiedades:  Acido citrico, calcio,
magnesio, vitamica C, bioflavonoides,
pectina y limoneno.

Beneficios: Promueven la inmunidad y
combaten la infeccion, perder peso,
digestivo, depurativo del igado,
antibacterial, antiviral e inmunologico.

cerebrovasculares, bajo contenido calérico,
ayuda a prevenir el cancer, ayuda a evitar el
crecimiento de células cancerosas, ayuda
con problemas renales.

e

CHE DE ALMENDRA o, /

Fuente: (Mujer de 10, 2018)

medencia: Panamay México. \
Propiedades: contiene propiedades anti

irritantes, antigripales y contra la influenza
Beneficios:, previene la migrafia, anti
alergénico, apoya la digestion, anti
inflamatorias, ayuda a producir saliva, evita
y trata los coagulos, apoyo desintoxicante,
alivia el dolor de las articulaciones, contiene
propiedades anti bacterianas, es un posible
agente anti cancerigeno, apoya la pérdida de
peso, mejora la salud del corazon, remedio
para el dolor de muelas”

M IENTA CAYENA &J

Fuente: (Global Healing Center , 2012)

Fuente: (INFOBAE, 2018)

2.14 Ley de Alimentacion Saludable
En su texto, la Ley N° 30021, la cual fue aprobada en mayo del afio 2013,
promueve que la alimentacion saludable de manera integral advierte sobre el consumo de
alimentos procesados, regula la publicidad de los alimentos dirigidos a nifios y

adolescentes, y desarrolla de camparias de alimentacién saludable y actividad fisica.
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En su texto La Ley de etiquetado de productos industriales, modificada en el
2017, indica que la informacion referida al porcentaje del contenido de azUcar, grasa,
sales en alimentos y bebidas, sea expresada en un grafico de barras de colores rojo,
amarillo y verde, como un seméforo. (El Comercio, 2017)

El Perd, luego de evaluar el modelo chileno y los cambios positivos en los
consumidores y sus tendencias, decidio seguir sus lineamientos sobre el analisis del

contenido nutricional de alimentos en estado natural.

2.2  Marco Legal

Segln (Digemid, 2011) la normativa que rige para suplementos dietéticos o
suplementos alimenticios de D.S. N° 016-2011-SA Capitulo IV, articulo 96° sefala que
en los rotulados de los productos no debe consignarse propiedades de prevenir, tratar o
curar una enfermedad. Sin embargo, a la fecha, se esta permitiendo que los productos
dietéticos que contengan en su composicién ingredientes que han demostrado
cientificamente poseer propiedades nutritivas particulares, como es el caso de las frutas y
verduras, pueden sefialarlas en los rotulados de manera textual tal como han sido
aceptadas y aprobadas por la FDA [Food and Drugs Administration] y por la EFSA
[European Food Safety Authority]. Asimismo, segun el articulo 100° la condicion de
venta de productos dietéticos se realiza sin receta médica de venta en establecimientos
comerciales. En relacion con la publicidad que solucionan problemas especificos
relacionados con la alimentacion, lo primero que hay que mencionar es que estos
productos se registrarian en Digesa por tratarse de productos detox, los cuales son a base
de zumos de frutas, verduras, cereales y otros alimentos.

Segun (Indecopi, 2010), Cddigo de proteccion y defensa del consumidor
Capitulo I, articulo 2° y 10° sefialan que el proveedor tiene la obligacion de ofrecer
informacion veraz, legible y de facil comprension tanto en la comunicacion como el
rotulado de productos envasados, de manera que se destaque la denominacion verdadera
del producto sin generar confusion ni engafio al consumidor.

Asimismo, El capitulo 1V, Subcapitulo I, articulo 31° sefiala que los productos
que aleguen algun aspecto de calidad mediante frases, expresiones o imagenes, deben
estar en condiciones de probarlo. Se entiende por calidad al conjunto de caracteristicas de

un producto que le confiere la aptitud para satisfacer las necesidades establecidas y las
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implicitas. El articulo 32° sefiala que el etiquetado de los alimentos debe consignar de

manera destacada la verdadera naturaleza del alimento sin generar confusion o engafio.

2.3 Conclusiones

Los jugos detox buscan abrirse un espacio en el mercado de alimentacion
saludable para combatir problemas especificos ocasionados por la mala alimentacion,
stress diario, falta de suefio, perdida de vitalidad, subida de peso, envejecimiento de la

piel, entre otros problemas que pueden afectar su autoestima.

Las tendencias internacionales y el desarrollo de variedades de frutas y verduras

en el Peru favorecen el desarrollo del presente plan de negocios.

Es necesario considerar los aspectos legales donde la ley sefiala que no se deben
consignar propiedades de prevenir, tratar o curar una enfermedad. Asimismo, es necesario
que tanto la comunicacion y el rotulado de productos contengan informacion clara y veraz

para el consumidor.

CAPITULO 3: DIAGNOSTICO SITUACIONAL

3.1 Andlisis Externo

3.1.1 Analisis SEPTE

En esta seccion presentaremos el Analisis SEPTE, que nos ayuda a visualizar las
posibles amenazas y oportunidades podriamos encontrar en el ambiente externo de la
empresa. Por lo que realizaremos un andlisis individual de cada &mbito que lo compone:
econdmico, politico, tecnoldgico, social y ambiental. Presentaremos un listado de

variables que podrian afectar al negocio de manera positiva o negativa.

Realizar este analisis es de suma importancia para el proyecto, debido a que los
cambios en el macro entorno pueden tener un impacto directo en las inversiones que
pueden surgir a partir de la investigacion para el proyecto de negocios que llevaremos a
cabo.

3.1.1.1 Factor Econdmico
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Per( ocupa el puesto 42 en densidad poblacional mundial, en América ocupa el
puesto n° 4, superado por Brasil, Colombia y Argentina. La poblacion del Peru a junio de
2016 es de 31 488 625 habitantes con un crecimiento anual promedio de 1.10% De
acuerdo con las estimaciones del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI),
para el afio 2021, se proyecta que la poblacion superar los 33 millones, (Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica, 2016).

Por otro lado, es importante mencionar que “El Perl ha experimentado un
crecimiento econémico robusto durante la Gltima década, y actualmente la sexta
economia méas grande de América del Sur, medida por el Producto Interno Bruto (PBI)
basado en la paridad del poder adquisitivo” (PwC Peru, 2016, pag. 11).

De acuerdo con los principales indicadores macroecondmicos del Pais indican

que la economia peruana seguira acelerandose en las proyecciones.

“Adicionalmente podemos ver que, a pesar de un entorno internacional poco favorable,
con una menor demanda externa, la caida de los precios de materia prima, salida de
capitales desde paises emergentes, entre otras, en los préximos afios habra crecimiento
econdmico y que esta fase de desaceleracion deberia revertirse en los proximos 12

meses” (Ministerio de Economia y Finanzas, 2016, pag. 11)

En relacion con los efectos causados por el Fendmeno del Nifio, la proyeccion
anual asume un 0.5% del PBI para atender los impactos causados, debido a que la
magnitud fue mayor a la esperada. (Economista, 2017)

Por otro lado, dado que el sector de interés de este estudio es saber si el factor
econdmico es Optimo para la apertura de una tienda online de jugos detox, es importante
analizar los sectores involucrados directamente, en este contexto, analizamos la
produccidn agraria por mes, y podemos ver que el 2017 ha sido un afio de crecimiento
para este sector.

En el mes de julio, este registré un incremento del 9% en produccion agraria, en
comparacion con el mismo periodo del 2016y se posiciond como el sector que méas aporto
en el PBI en ese mes 1.55 % (INEI, 2018).
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Por otro lado, se ha observado un crecimiento en el sector agropecuario, el
Ministerio de Agricultura y Riego, informa que, durante el primer semestre del 2017, este
sector ha crecido en 1,7%, en comparacion con el mismo periodo del 2016, contrario a lo
que se esperaba por los fendmenos climaticos que azotaron el pais a fines del 2016 e
inicios del 2017.

Analizando el entorno econémico centrandonos especificamente en el mercado
de frutas y verduras en el Pais, es importante mencionar que el Estado Peruano a traves
de diversas campafias busca activar el consumo de Frutas y verduras, creando mecanismo
de aceleracién econdémicos en este rubro, por ejemplo, se cre6 mediante Resolucion
Ministerial la “Semana Nacional de las Frutas y Verduras”, dada la gran importancia que
tienen estos productos como ingredientes esenciales de una alimentacion saludable de la
sociedad y que el Estado reconoce (Ministerio de Agricultura y Riego, 2017).

“Como parte de una dieta saludable baja en grasas, azlicares y sodio, la OMS
recomienda consumir mas de 400 gramos de frutas y verduras al dia para mejorar la salud
general y reducir el riesgo de determinadas enfermedades no transmisibles”. Como pais
tenemos la meta de elevar el consumo individual de frutas de acuerdo con la

recomendacion de la OMS (Organizacion Mundial de la Salud, 2018).

3.1.1.2 Factor Tecnoldgico
Es importante mencionar los aportes en biotecnologia para la produccion y
procesamiento de alimentos que sean fuente de vitaminas o denominados stper alimentos,

es relevante para el presente estudio.
Por otro lado un concepto que se esta empezando a trabajar es el de las

biorrefinerias de microalgas, en ese contexto, los estudios existentes en biorrefinerias de

microalgas muestran que una adecuada combinacién de diferentes procesos de
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transformacion daria lugar a sistemas productivos altamente eficaces ( Espada &
Moreno, 2016), entre estas algas, que pueden obtenerse de esta manera de biocultivo esta
laespirulina un alga rica en proteinas y aminoacidos que es considerada un superalimento.

En el Peru ya se produce desde hace poco tiempo de esta manera esta alga en el
sur del Pais, y esta teniendo alta demanda, ademas por ser un proyecto cofinanciado por
el Ministerio de Produccién (Innévate Peru, 2016).

Los aportes de la tecnologia en el &mbito alimenticio son suma importancia para
este estudio, sobre todo en el campo de la preservacion de jugos, en este sentido tenemos
que en relacion a la produccion de jugos detox, existen dos maneras de industriales de
procesar jugos de manera que se puedan conservar sus propiedades naturales, la primera
es la tecnologia Cold pressed, que es sin duda un jugo con la mas alta calidad alcanzable
por algn exprimidor, ya que el jugo extraido no sufre ninguna condicion extrema que
pueda causar dafio y lo mas importante es que no hay presencia de aire durante su

produccién lo que evita que el jugo se oxide y pierda su calidad (Palou, 2016).

La segunda manera, es a través de la tecnologia HPP, que es una tecnologia no
térmica, en los que se logran zumos de frutas y bebidas de alta calidad organoléptica. Con
la alta presion se logra la inactivacion de gran parte de los microorganismos patogenos
alterantes y se logra no solo un jugo de alta calidad sino de mayor tiempo de vida. Esta
tecnologia se viene usando en Europa y Asia, la gran desventaja para su uso masivo es el
alto costo del equipo y de mantenimiento. (Direccion de Innovacion y Calidad de
Espafia, 2011)

Existe una tercera manera de procesar jugos, pero ain se encuentra en la fase de
desarrollo, PEAV, que es la aplicacién de campos eléctricos de alta intensidad (entre
2,000 y 40,000 voltios /cm) en forma de pulsaciones de corta duracion (microsegundos).
Este novedoso sistema prolonga hasta 3 semanas el tiempo de conservacion en
refrigeracion de los productos con costes de produccion de alrededor de 0,01 euros /litro,
y conservado todas las propiedades nutritivas, similares a la de un zumo recién exprimido
(Klotz Ceberio, 2015)
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El Primer Censo Nacional de Investigacion y Desarrollo (1+D) realizado en
centros de investigacion revela el atraso en que se encuentra nuestro Pais en relacion a
otros paises de la region y en mucho mayor medida a los que se encuentran dentro de los
Paises conformantes del OCDE (Organizacién para la Cooperacion y Desarrollo
Econdmico). Si hablamos de las tecnologias de comunicaciones, en lineas generales el
Per0 invierte solo el 0.08% del PBI en investigacion y desarrollo, siendo una cifra muy
por debajo a casos como de paises vecinos tales como Colombia, que invierte el 0.25%,
Chile (0.38%) o México (0.54%) (CONCYTEC, 2017).

En el mes de febrero del 2017 el Ministerio de Transportes y Comunicaciones,
detall6 que el Per( ocupa el puesto 100 de 177 paises que integran el indice de Desarrollo
de las Tecnologias de Informacién y Comunicacion (TIC) ranking elaborado por la union
Internacional de Telecomunicaciones (UIT) y que evalta el desarrollo de internet en 3
indicadores: Acceso, uso Yy aptitudes para aprovechar la tecnologia. Si bien la penetracion
del internet dentro de nuestro pais muestra un crecimiento masivo en Lima, en provincias

es aun muy lento o ausente en algunos casos, (Diario La Republica, 2017).

Un punto muy importante para el estudio de un negocio orientado a jugos detox,
y la cadena de distribucién y venta, es el uso de las redes sociales de los peruanos, y
observamos que es considerablemente alta. En ese sentido, si bien la penetracién de
internet aun es baja en el pais, y su crecimiento es lento ya que depende de grandes
inversiones de privados, el mayor crecimiento es en los moviles, las personas son parte
activa de una red de contactos desarrollados a partir de las redes sociales donde
predominan Facebook y Whatsapp.

En su texto, el Estudio de Penetracion de Internet — GFK (2016) afirma que en
lineas generales la penetraciéon del uso del Internet de los Peruanos es del 50% sin
embargo si hablamos de NSE AB la Penetracion de Internet es del 81% y del 82% en este
mismo segmento, pero en edades entre 20 y 30 afios. Para el caso de uso de las redes
sociales, este mismo estudio nos muestra que en el Pert Urbano el uso de Facebook es
del 91% y la segunda red social mas usada es Whatsapp con el 89%. Por otro lado,
podemos indicar que el 58% de peruanos (Perd Urbano) cuenta al menos con un

dispositivo movil (Smartphone, celular, tablet o laptop), pero hay un 44 % que no posee
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ninguno de estos. Los indicadores muestran que la penetracion de smartphones hacia el
2020 tiene una tendencia ascendente, es decir que si bien hoy en dia aun es baja ya que
solo representa el 39% de la poblacion del Pert Urbano, hacia el 2020, representara el
40.5% de este mismo segmento, por lo que el crecimiento de aplicativos moviles,
transacciones, y uso de dispositivos para realizar transacciones son los campos que se

deben tomar como necesarios para los negocios del futuro inmediato (GFK, 2017).

3.1.1.3 Factor Politico

El Perd ha gozado en las Ultimas décadas de un periodo de estabilidad
democrética y econémica. Esto ha permitido que la economia se haya manejado con
precaucion y racionabilidad, teniendo en este contexto aciertos y desaciertos, se ha hecho
ahinco a la promocion de la inversion privada, ademas a la promociéon de las
exportaciones y muestra de ello es la apertura comercial (17 TLC lo avalan) todo esto es

una muestra de estabilidad macroecondmica.

Si hablamos de uno de los sectores que mas afectado se vio por el fendmeno del
nifio, el sector agricola, es también el de mas rapida recuperacién, muestra de ello es su
crecimiento durante el 2017, y su importante aporte al PBI, como lo hemos visto en
secciones anteriores, es por ello que es importante que el gobierno impulse politicas que
reactiven y dinamicen el sector, dentro de etas, esta el proyecto de asegurar para el 2021
el riego de 500.000 hectareas en la sierra y rehabilitar 100.000 hectareas de andenes

(Ministerio de Agricultura y Riego, 2017).

En marzo del 2016, se aprobo la “Politica Nacional Agraria”, que es un
instrumento estratégico de mediano y largo plazo que busca aumentar ingresos y medios
de vida de los productos agricolas. Asi mismo en enero de este afio, se cre6 SERVIAGRO,
que es una institucion que opera a nivel nacional y que coordina con diferentes entidades
publicas del sector agrario con los que orientard su intervencion priorizando a los
pequefios y medianos productores. Esta intervencion consiste en brindar servicios
agrarios de asistencia técnica, extension y capacitacion, ademas de promover espacios de

promocion y articulacion de servicios y productos, a fin de dinamizar el sector.
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Finalmente se aprob6 también la ley 30021, de Alimentacion Saludable para
nifios, nifias y adolescentes, del Ministerio de Salud, en el que se obliga a las empresas
de produccion de alimentos procesados etiquetar sus productos con a llevar un semaforo
octogonal para informar al consumidor sobre porcentajes de azucar, grasa y sales. De esta
manera se busca disminuir el consumo de productos procesados y que el consumidor

peruano opte por opciones mas saludables.

3114 Factor Socio Cultural

En su texto, el Social Progress Imperative, que es un estudio comparativo entre
133 paises, cuyo indicador de progreso social esta medido por la relacion entre los
siguientes factores: Necesidades Basicas, Fundamentos de Bienestar y las Oportunidades
de las personas en su entorno. El Peru ocupa el puesto 49 de este estudio y lo sitta en la
zona de Progreso Social Medio Alto, que es un buen indicador de crecimiento en este
aspecto en el pais (Porter, Stern, & Green, 2016, pag. 19) .

Por otro lado, analizando los datos podemos decir que el rombo social esta cada
vez méas marcado, indican que en Lima el 42% de la poblacion esta en el segmento C, es
decir la nueva clase media esta en mas lugares, y nos solo en la periferia sino también en

distritos tradicionales (Diario el Comercio, 2016).

Si nos enfocamos del lado cultural de las personas podemos afirmar que un 39%
de los peruanos se sienten orgullosos de la cocina peruana. Esto es de suma relevancia
para nuestro estudio ya que 1 de cada 2 personas mayores de 15 afios tiene exceso de peso
en el Per, de estos el 17% sufre de obesidad. Debido a ello, es que hemos observado un
aumento la tendencia hacia el consumo de productos naturales, y hacia una vida mas
saludable (Ministerio de Salud, 2017).

En su texto, la Encuesta sobre Alimentacion Saludable de Invera (2016), nos
indica que la tendencia hacia una vida saludable es algo que al limefio le interesa
sobremanera, ya que el 87% de los encuestados de este estudio indica que estan

interesados en alimentarse de una manera mas saludable.
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Por otro lado, en su texto, Datum en el Estudio de Opinion Publica sobre
nutricion y habitos de alimentacion saludable (2016), analiza diferentes segmentos
sociodemograficos, y se observa que la preocupacion por seguir una dieta sana es algo
mayor entre las mujeres (43% vs 37% entre los hombres) y crece en los niveles altos
(63%).

3.1.1.5 Factor Ecoldgico

Una de las variables ecoldgicas que debemos observar, es la estacionalidad de
las frutas y verduras, es decir la disposicion que se tendré a lo largo del afio, pues es la
materia prima que se requiere para la elaboracién de los jugos detox. Asi tenemos una
herramienta virtual, proporcionada, elaborado por la Direccion General de Seguimiento
y Evaluacion de Politicas del Ministerio de Agricultura y Riego, esta nos muestra el
calendario de siembras y cosechas en el Pais, asi como las regiones de produccion. Por
ejemplo, uno de los principales insumos para elaboracién de jugos es la naranja, la

informacion que nos da esta herramienta es la siguiente:

Figura 9. Verduras: Volumen total ingresado al Mercado Mayorista N° 2 - Frutas de enero a abril de
2017

Peru: Calendario de Cosechas de Naranja (%)

10

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul  Ago Set Oct Nov Dic

Porcentaje

o

Peru: Distribucién Departamental de Cosechas de Naranja (%)

Otros= 23 7%

Puno: 5.9% T Junin: 54.1%

San Martin: 6.5%

Lima: 10.0%

* Periodo de referencia 2009-2015)




Nota: Distribucién Departamental de Cosechas de Naranja, 2015
Fuente: Ministerio de Agricultura y Riego — SIEA.

Otro de los temas que toma principal interés son los fendmenos climatolégicos,
que puedan afectar el proceso de abastecimiento de frutas y verduras, desde fines del 2016
hasta mediados del 2017 el Peru afront6 el Fenémeno llamado el Nifio Costero, que altero
de manera importante las siembras y cosechas de frutas y verduras en el pais, asi como
también genero graves problemas viales, haciendo imposible el traslado de las siembras

rescatadas, declarandose varias regiones en emergencia debido a este fenémeno.

Para el 2018 el Senamhi ha pronosticado la presencia del fenémeno de la nifia,
lo que causaré lluvias excesivas en diversas partes del pais lo que puede afectar los

terrenos de cultivo y con esto escasear las frutas y verduras.

3.1.2 Plan de contingencias

Durante los ultimos afios el fendbmeno del nifio costero viene afectando las zonas
de Piura, Lambayeque, La Libertad, Ancash y Lima. Las lluvias, huaicos y desbordes
afectan la zona norte y centro del pais destruyendo tierras agricolas, puentes y carreteras.
En este sentido se desarrollara un plan de contingencia que busque evitar incurrir en altos
costos de produccion y traslado de los insumos principales de frutas y verduras que
eventualmente escasearian. Por esta razon desarrollaremos en conjunto con nuestro
nutricionista una receta de contingencia para cada pack con la combinacion de insumos
sustitutos producidos desde regiones alternas a las afectadas por el fendmeno del nifio
tales como la sierra y selva. Los insumos sustitutos seleccionados deberan ofrecer las

mismas propiedades y beneficios, y similar sabor al que ofrece cada pack.
Se considerara en la primera produccion de packs, disefio de rotulado y recetas

actualizadas para la web como plan de contingencia lo cual saldra al mercado durante los

meses de verano en caso los insumos escaseen y sea necesario para que no se vea afectada
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nuestra produccion y cuota de ventas. De esta manera aprovecharemos la diversidad de
frutas y verduras de nuestro pais desarrollando un plan con recetas con proveedores
alternativos ya identificados que no nos generen incrementos considerables en insumos

debido a la escasez de los mismos.

3.1.3 Analisis del Consumidor

El consumidor peruano ha evolucionado en la Ultima década, gracias a la
globalizacion, internet, uso de nuevas tecnologias y sobre todo a la inmediatez con que
obtiene informacion, ha hecho que el consumidor se convierta en un consumidor mejor
informado y sobre todo méas exigente, con una capacidad mayor de influir en otras
personas, haciendo uso de sus redes sociales, compartiendo sus experiencias de compra,

sean buenas o malas.

Seguln un estudio realizado (Sanchez, 2017) , se sefiala que existen 5 tendencias
importantes, de las cuales, 4 son relevantes para el estudio del consumidor interesado en

nuestra propuesta de jugos detox:

La primera de estas tendencias es la “Omnicanalidad”, es decir el consumidor
cuenta a su disposicidn con acceso a productos y servicios que deseen y con procesos de

compra personalizados, ya sea desde una app movil, o desde un sitio en Facebook, etc.

La segunda tendencia, el “mayor consumo en E-commerce”, el consumidor
peruano ha comenzado a habituarse a realizar transaccion en linea, esta perdiendo el
temor de usar sus tarjetas de crédito y realizar compras on line, aprovechando los

descuentos y promociones de este canal.

La tercera tendencia, es el “mayor consumo de programas de recompensas”, la
oferta de estos programas es muy variada, pero se puede considerar que el auge culinario,
es un buen ejemplo ya que en este aspecto hay un gran volumen en restaurantes y comidas

que utilizan estos programas para fidelizar al consumidor.
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La cuarta tendencia, es la del “putblico millennial”, o 1a generacion “Y”, referida
a los nacidos en los 80’s, cuya mentalidad abierta, los hace probar nuevas tendencias de

productos, y que ademas hoy en dia son los grandes decisores de compra.

Estas 4 tendencias nos ayudan a entender cudles serian nuestros principales

canales, y la edad en la que puede fluctuar nuestro consumidor principal.

Un detalle muy importante en el desarrollo del producto (tienda virtual de Jugos
detox), es que el nuevo consumidor peruano, se siente orgulloso de su origen, de ser
peruano, y no solo eso, sino que se ha visto empoderado por este nuevo concepto de
orgullo y ha pasado a considerar que los productos de origen nacional son Premium
(Quifiones, 2016).

Por otro lado, hablando sobre la tendencia de consumo de jugos, en su texto, el
estudio de Market Trends, concluye que, de las categorias de consumo masivo, las
bebidas entre ellas crecieron en un valor de 10%, y este representa el 31% de gasto de las
familias de Lima. Dentro de las bebidas, se destaca el consumo de agua y energizantes
que crecieron 13% y 15% en valor respectivamente. Sin embargo, la tendencia saludable
es la que mas ha impactado en el consumo de bebidas, (Diario Gestion, 2016).

Es decir, la tendencia es hacia el consumo saludable, ya que en el Gltimo afio el
34% de hogares limefios ha cambiado sus habitos de alimentacién y son los segmentos
mas altos los que tienen mayor preocupacion por su salud (Gestion, 2017). ElI 70% de

hogares disminuyé el consumo de grasas, prefiriendo alimentos y bebidas més saludables

El estudio Consumer Watch: Lifestyles Latam, nos indica que, dentro de la
misma tendencia saludable, los paises de la region (Latam), es Per( quien se encuentra
liderando (34%) este cambio de habitos alimenticios, siendo la sal, el azucar, carnes rojas
y frituras lo que estan disminuyendo en los habitos de alimentacion (Kantar World Panel,
2017).

Si hablamos de NSE, es importante mencionar que el 27.5% de los hogares en

Lima Metropolitana pertenecen al NSE AB (debido a que nuestro proyecto se enfocara
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en este NSE), y que de este segmento el 44.61% estan en un rango etario entre los 25 a
55 afos (CPI, 2017).

El campo de la tecnologia juega un rol importante en este consumidor (NSE AB),
al cual queremos apuntar, ya hemos hablado en parrafos anteriores, como ha ido
evolucionando el consumidor peruano, sin embargo, en nimeros, podemos decir que
cantidad de internautas en el Lima Metropolitana es de 6 millones de personas y que en
el segmento AB el 90% y de este porcentaje el 38% de los compradores (online), siguen
prefiriendo hacer el pago en efectivo (recogiendo el producto o servicio en tienda o por
delivery a su casa o donde se encuentre y pagando a contra entrega) de hogares son
usuarios de internet y que el dispositivo mas comun para conectarse es el smartphone
(Ipsos Peru, 2016) .

En este contexto, podemos inferir que el consumidor peruano ligado a nuestro
producto es un consumidor que estd comenzando a preocuparse por su salud fisica, y esta
mucho mas informado, y sobre todo el consumidor peruano estd marcando tendencia en
Latinoamérica, situandose dentro de los paises que lideran los cambios en habitos

alimenticios.

Es a su vez, un consumidor que elige nuevas tendencias ligadas a la alimentacion
saludable y busca nuevos canales de compra, dado que el grueso de nuestro publico
objetivo es de la generacion “Millennial”, que es el que tiene mayor capacidad de gasto,
tiene también una vida mas ajetreada, por las diversas responsabilidades que afronta, su
tiempo es mas limitado, es asi que prefiere productos cuya compra sea virtual, la entrega

a domicilio y el pago se realice a contra - entrega.

3.2 Anadlisis del Microentorno

3.2.1 Andlisis de la competencia

El concepto y venta de los jugos detox es relativamente nuevo en el mercado
peruano, el cual lleva menos de una década difundiéndose principalmente en Lima

Metropolitana.
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Los competidores, datos operativos y de comunicacion se muestran en Tabla 2.
Matriz Operativa de la Competencia

Los paquetes detox que ofrecen algunos de los competidores no tienen una
diferenciacion clara entre ellos. En la Tabla 3. Matriz de Precios de la Competencia, se

muestra un comparativo de los precios por botella y programas detox.

Las presentaciones que ofrece el plan de negocio son cuatro packs (P1, P2, P3y
P4), los cuales atacan diferentes necesidades de cada persona, y tienen un contenido
diferente de presentacién por cada uno de ellos.

Asimismo, en la Tabla 4. Matriz de Sensibilidad de Precios, se realizé un andlisis
de sensibilidad de precios por competidor en soles por mililitro. Esto para analizar el
rendimiento en soles por cada pack ofertado. El pack cuatro del proyecto no entraria en
el andlisis de sensibilidad, ya que se incluyen dos productos adicionales en su propuesta

de valor (una mascarilla exfoliante y un agua de rosas)
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Tabla 2. Matriz Operativa de la Competencia

Ao de Modalidad Zonasde  Recargo por Tienda

Pedido minimo e Redes sociales

Empresa . . .
P fundacién de venta delivery delivery fisica

| WIQ'AY | 2018 | Delivery| 14 distritos | No hay | No se exige | No | Web, FB, IG |

Miraflores, San 3 jugos de 500 ml 6 4
: S/10.00 .
Isidro, Barranco jugos de 250 ml

Lima Entre S/5.00
Metropolitana | a S/15.00

BeVida Sana Feb-14 Delivery No | Web, FB, IG, Tw

Fix Cold Pressed | May-15 Delivery 3 jugos de 500 ml No Web, FB, IG

. . Entre S/5.00 | Sies menor a S/ 50,
Green Press Ago-16 Delivery 21 distritos 4./ 15.00 cobra S/ 7 No Web, FB, IG

Lima Entre S/ 5.00

La Detoxeria Nov-14 Delive .
i Metropolitana | a S/ 15.00

3 jugos de 500 ml Si Web, FB, IG, Tw

Lima Entre S/ 5.00

Modo Organico | Ago-15 Delivery Metropolitana | a S/ 15.00

3 jugos de 500 ml No Web, FB, IG

Lima Entre S/ 5.00

Zuma Set-16 | Delivery Metropolitana | a S/ 15.00

3 jugos de 500 ml Si Web, FB, IG

Fuente: Paginas web de las empresas (www.bevidasana.com/; wwuw.fixeate.com/; www.greenpress.com.pe; ladetoxeria.com; http://zuma.com.pe; modoorganico.com)
Elaboracion: Autores de esta Tesis
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Tabla 3. Matriz de Precios de la Competencia

Programas Detox Precios Programas Detox

Empresa Botella250 ml  Botella 300 ml Botella450 ml  Botella 500 ml

Contenido 3dias 4dias 5dias 6 dias

WIQAY S/9.00 - S/16.00 - 1 6de 450 ml + 1 de 250 ml S/94  S/183  S/272 - - - -
2 6 de 450 ml + 1 de 250 ml S/94  S/183  S/272 - - - -
3 7 de 450 ml S/106 S/207 S/308 - - - -
4 6de459m|+1de250m|+ S/120 S/230  S/340 i i i i

mascarilla + agua de rosas
BeVida Sana S/11.00 - - S/14.00 lal4 5de 500 ml + 1 de 40 ml S/85 S/160  S/240 - - - -
Fix Cold Pressed - - - $/18.00 1al5 6 de 500 ml S/105 S/205 S/305 - - - -

Green Press ; ; S/15.00 ; 1 6 de 450 ml + 1 lecha de S/95 S/190 S/285 /380 S/475 S/570  S/665
almendras de 450 ml

La Detoxeria - S/13.00 - $/16.00 lal3 6 de 500 ml S/95 S/185  S/290 - S/455 - S/660
Modo Orgénico - - - S/16.00 1 6de 500 ml S/90 S/180 S/280 - - - -
Zuma S/9.00 - - S/15.00 lal2 6 de 500 ml S/80 S/160  S/240 - - - -

Fuente: Paginas web de las empresas (Bevida Sana, 2018), (FIx Cold Pressed, 2018), (Green Press, 2018), (La Detoxeria, 2018), (Modo Organico, 2018), (Zuma, 2018)
Elaboracidon: Autores de esta Tesis
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Tabla 4. Matriz de Sensibilidad de Precios

Empresa Botellas ml Botellas ml Total ml Precio (S/) S/ xml
WIQAY P1 6 450 1 250 2,950 S/94 $/0.032
WIQAY P2 6 450 1 250 2,950 S/94 S/0.032
WIQAY P3 7 450 - - 3,150 S/106 S/0.034
WIQAY P4 6 450 1 250 2,950 S/120 S/0.041
BeVida Sana 5 500 1 40 2,540 S/85 S/0.033
Fix Cold Pressed 6 500 - - 3,000 S/105 S/0.035
Green Press 6 450 1 450 3,150 S/95 S/0.030
La Detoxeria 6 500 - - 3,000 S/95 S/0.032
Modo Organico 6 500 - - 3,000 S/90 S/0.030
Zuma 6 500 - - 3,000 S/80 $/0.027

Fuente: Paginas web de las empresas
Elaboracién: Autores de esta Tesis

La descripcion de los competidores, asi como los packs detox segin su

informacidn puablica, se detallan a continuacion.

3.2.1.1 BeVida Sana:

e Descripcion del negocio: jugos verdes detox 100% naturales y prensados en frio
para la 6ptima nutricién y desintoxicacion del cuerpo. Bebe sano, vive mejor.
#ondaDetox

e Mision: crear conciencia sobre la importancia de la alimentacion en la salud,
fomentando mejores habitos y un estilo de vida sano en personas atentas a su
bienestar.

e Vision: ser la marca lider de jugos verdes y alimentacidn sana, con reconocimiento
internacional por fomentar un estilo de vida saludable.

e Pilares: no detallan.

e Asesoria nutricional: no ofrecen un servicio personalizado.

e Programas detox: Tabla 5. Programas detox del competidor BeVida Sana
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Tabla 5. Programas detox del competidor BeVida Sana

BeVida Sana

Programa Detox

Jugo Detox

Tamafio

Beneficios

Ingredientes

Mojito Refresh 500 ml  Diurético, antiinflamatorio, cardiovascular, inmunolégico Pifia, pepino, limén, hierbabuena, kién

Beetlove 500ml  Antioxidante, depurativo, digestivo, mejora la piel Beterraga, zanahoria, manzana verde, limon

Uva-Gyzer 500 ml  Energético, antioxidante, hidratante, oxigenante Uva verde, lechuga romana, pepino, albahaca
Greentox Apple Zucchini 500 ml gr};!r:::ir:watorlo, diurético, digestivo, anticancerigeno, regula el Manzana verde, zapallo italiano, pepino, apio, brocoli

Verde Kasiko 500ml  Antioxidante, digestivo, cardiovascular, energético Pifia, espinaca, pepino, apio, kién

Shot 40ml  Energético Wheatgrass, limén

Verde Kasiko 500 ml  Antioxidante, digestivo, cardiovascular, energético Pifia, espinaca, pepino, apio, kion

Wake-Up-Call 500ml  Inmunolégico, alcalino, energético, oxigenante, alto en hierro Pera, acelga, menta, pepino
Hidratox Pifia Pesto 500 ml  Antiséptico, depurativo, inmunolégico, elimina grasa Pifia, pimiento, albahaca, limén

Sandiux 500 ml  Purificante, digestivo, cardiovascular, hidratante Sandia, pepino, limén, menta, apio

Hidra-Tomate 500 ml  Hidratante, inmunoldgico, nutre la piel, regulador intestinal Naranja, tomate, zanahoria, limén

Shot 40ml  Energético Manzana, limén

Beetlove 500 ml  Antioxidante, depurativo, digestivo, mejora la piel Beterraga, zanahoria, manzana verde, limon

Apple Zucchini 500ml  Antiinflamatorio,digestivo, anticancerigeno, regula el colesterol Manzana verde, zapallo italiano, pepino, apio, brocoli
Protectox  \erde Kasiko 500 ml  Antioxidante, digestivo, cardiovascular, energético Pifia, espinaca, pepino, apio, kion

Superc C 500ml  Energizante, inmunolégico, desintoxicante, antioxidante Naranja, toronja, pifia, circuma, pimienta cayena

Shot 40ml  Energético Pera, kion

Mojito Refresh 500ml  Diurético, antiinflamatorio, cardiovascular, inmunolégico Pifia, pepino, limén, hierbabuena, kién

Uva-Gyzer 500ml  Energético, antioxidante, hidratante, oxigenante Uva verde, lechuga romana, pepino, albahaca
Energytox  Verde Késiko 500ml  Antioxidante, digestivo, cardiovascular, energético Pifia, espinaca, pepino, apio, kién

Wake-Up-Call 500ml  Inmunolégico, alcalino, energético, oxigenante, alto en hierro Pera, acelga, menta, pepino

Superc C 500ml  Energizante, inmunoldgico, desintoxicante, antioxidante Naranja, toronja, pifia, circuma, pimienta cayena

Shot 40ml  Energético Manzana, kion

Fuente: http://www.bevidasana.com/
Elaboracidn: Autores de esta tesis
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3.2.1.2 Fix Cold Pressed Juice:
Descripcion del negocio: jugos cold pressed, extraen los nutrientes vivos de
las frutas y verduras mediante placas de presion en frio, evitando la filtracion
de oxigeno y la generacion de calor.
Mision: no detallan.
Vision: no detallan.
Asesoria nutricional: no ofrecen un servicio de asesoria nutricional
personalizada.
Pilares: organico, local, cold pressed, sostenible, actitud.
Programas detox: segun Tabla 6. Programas detox del competidor Fix Cold

Pressed Juice
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Tabla 6. Programas detox del competidor Fix Cold Pressed Juice

Fix Cold Pressed

Programa
Detox

Beneficios Pack

Jugo Detox

Beneficios

Ingredientes

Desinflamatorio Veggie Fix 500 ml Alc.alaniza},la sangre, elimina toxinas, o>$igena el cuerpo, fatiga muscular i Espinaca, p«_alpino., rr,anzana, Iir'r.lc')n, apio, zanahoria, berros
Alcalinizante Betaroot 500 ml Oxigenacidn del organismo, mayor colageno para mantener buen estado de la piel  Manzana, kién, limén, zanahoria, beterraga
. L Madre Tierra 500 ml__ Antiinflamatorio, energizante, oxigenante, mejora la circulacién sanguinea Naranja, limén, kion, wheatgrass
Fix Pack  Antioxidante — m - ————
Elimina toxinas Santa Rosa 500 ml Reg_t_enera(:lon.mgctflgr, antllnﬂailmtorlo natL'JraI Manzane_\, IlnPn, kién, .colnnt')rada,
Digestivo Electro Shot 500 ml__ Antiinflamatorio, inhibidor de células cancerigenas Zanahoria, pifia, naranja, limén, circuma, canela
Inmuno Sunset 500 ml  Analgésico, energético, mejora el metabolismo Naranja, pimienta cayena, aguaymanto, pimiento
Antioxidante Vegg!e Fix 500 ml Alcalgr?iza la sangre, e!imim to>finas, o>§igena el cuerpo Esp!naca, pep!no, manzana, Ilmon ap!o, zanahor?a, berros
Digestivo Veggie Fix 500 ml__Alcaliniza la sangre, elimina toxinas, oxigena el cuerpo Espinaca, pepino, manzana, limén, apio, zanahoria, berros
Clorofila Alcalinizante Madre Tierra 500 ml__ Antiinflamatorio, energizante, oxigenante, mejora la circulacion sanguinea Naranja, limén, kion, wheatgrass
Pack Desinflamatorio Madre Tierra 500 ml__ Antiinflamatorio, energizante, oxigenante, mejora la circulacién sanguinea Naranja, limén, kion, wheatgrass
. Santa Rosa 500 ml__ Regeneracion muscular, antiinflamatorio natural Manzana, limén, kién, col morada
Oxigenante — - " ———
Santa Rosa 500 ml  Regeneracion muscular, antiinflamatorio natural Manzana, limén, kién, col morada
Energia Inmuno Sunset 500 ml  Analgésico, energético, mejora el metabolismo Naranja, pimienta cayena, aguaymanto, pimiento
Inmunolégico Inmuno Sunset 500 ml  Analgésico, energético, mejora el metabolismo Naranja, pimienta cayena, aguaymanto, pimiento
Electro Pack Desinflamatorio Madre Tierra 500 ml  Antiinflamatorio, energizante, oxigenante, mejora la circulacion sanguinea Naranja, limén, kion, wheatgrass
Antioxidante Madre Tierra 500 ml  Antiinflamatorio, energizante, oxigenante, mejora la circulacion sanguinea Naranja, limén, kion, wheatgrass
Elimina Toxinas Electro Shot 500 ml  Antiinflamatorio, inhibidor de células cancerigenas Zanahoria, pifia, naranja, limén, circuma, canela
Vitamina C Electro Shot 500 ml  Antiinflamatorio, inhibidor de células cancerigenas Zanahoria, pifia, naranja, limén, clrcuma, canela
Energia Betaroot 500 ml Oxigenacit?n del organismo, mayor colailgeno para mantener buen estado de la piel Manzana, kic:)n, Ilmon zanahor?a, beterraga
Antioxidante Beta_rooF 500 ml OX|gene_10|0n del organ!srr_x), ma)_/or cola_geno para mantener buen estado de la piel Mar_]zana, klor?, limén, zanah(?na, bete_rraga i
Purifica Pack Elimina toxinas Vegg!e F!x 500 ml Alcalan!za la sangre, el!m!na tox!nas, ox!gena el cuerpo Esp!naca, pep!no, manzana, I!mc')n, ap!o, zanahor!a, berros
Alcalinizante Veggie Fix 500 ml  Alcalaniza la sangre, elimina toxinas, oxigena el cuerpo Espinaca, pepino, manzana, limén, apio, zanahoria, berros
- Santa Rosa 500 ml Regeneracién muscular, antiinflamatorio natural Manzana, limén, kién, col morada
Inmunolégico = — . ——
Santa Rosa 500 ml Regeneracién muscular, antiinflamatorio natural Manzana, limén, kién, col morada
Magnesio Betaroot 500 ml Oxigenacidn del organismo, mayor colageno para mantener buen estado de la piel ~ Manzana, kién, limén, zanahoria, beterraga
Desinflamatorio Betaroot 500 ml Oxigenacidn del organismo, mayor colageno para mantener buen estado de la piel  Manzana, kién, limén, zanahoria, beterraga
Inmuno Pack Metabolismo Veggie Fix 500 ml__ Alcalaniza la sangre, elimina toxinas, oxigena el cuerpo, evita calambras y fatiga Espinaca, pepino, manzana, limén, apio, zanahoria, berros
Calcio Veggie Fix 500 ml__Alcalaniza la sangre, elimina toxinas, oxigena el cuerpo, evita calambras y fatiga Espinaca, pepino, manzana, limén, apio, zanahoria, berros
Inmunolégico Santa Rosa 500 ml  Regeneracion muscular, antiinflamatorio natural Manzana, limén, kién, col morada
Potasio Santa Rosa 500 ml Regeneracién muscular, antiinflamatorio natural Manzana, limén, kién, col morada

Fuente: http://www.fixeate.com
Elaboracion: Autores de esta tesis
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3.2.13

Green Press

Descripcion del negocio: buscan mejorar la salud de sus clientes a través de
dar informacién y productos saludables, ricos y practicos. Venden planes
detox, planes de complemento nutricional, entre otros productos.

Misidn: compartir su pasion por la buena alimentacion y brindar un excelente
producto y servicio.

Vision: no detallan.

Asesoria nutricional: no ofrecen un servicio de asesoria nutricional
personalizada.

Pilares: no detallan.

Programas detox, véase en la Tabla 7. Programas detox del competidor Green

Press

Tabla 7. Programas detox del competidor Green Press

Programa

Beneficios Pack Jugo Detox  Tamafo Beneficios Ingredientes

Detox

Plan Detox

Manzana, espinaca, pepino,
Anti Estrés 450 ml  Relajar cuerpo, mente apio, limén, kién, hierba luisa,
menta

. . Limpia impurezas, hace que te sientas Manzana, beterraga, apio,
Regulaelpeso  Desintoxicante 450 ml pia imp g ga,ap

! renovado, ligero, limpio limén, tomate, zanahoria, canela
Energia
i i6 . . . . ., Pifia, manzana, lechuga romana,
Dlgestlor) Digestivo 450ml Mejora la digestion o 9
Inmunolégico menta, limén, kién
Rehl_d rata Energizante 450ml  Revitaliza el cuerpo, mente Z'ar?aho'nla, ma}nzana, .pera,
Piel limén, kidn, hierba luisa

Kiwi, manzana, zanahoria,
naranja, beterraga

Limpieza 6rganos Inmunolégico 450 ml  Previene y combate virus, bacterias

Leche de Alto en proteinas, reduce el estrés, Almendras, canela, miel, agua
450 ml ) L
Almendras fortalece los huesos filtrada, vainilla, sal de maras
Rehidratante 450ml  Rehidrata el cuerpo F_’m,a, sandia, kion, manzana,
limén, menta

Fuente: https://www.greenpress.com.pe/

Elaboracion: Autores de esta tesis
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3.214 La Detoxeria:

Descripcion del negocio: cold pressed juices 100% naturales a base de frutas
y verduras para limpiar y desintoxicar el organismo. Producto peruano
#startup # Time2Detox.

Misién: ayudar a mejorar la calidad de vida brindando un equilibrio de la
salud, el cuerpo y el alma a traves de jugos 100% naturales que purifican el
organismo.

Vision: no detallan.

Asesoria nutricional: no ofrecen un servicio de asesoria nutricional
personalizada.

Pilares: compartir, mejorar, cuidar y amar.

Véase en la Tabla 8. Programas detox del competidor La Detoxeria
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Tabla 8. Programas detox del competidor La Detoxeria

La Detoxeria

Programa
Detox

Beneficios Pack

Jugo Detox

Tamafo

Beneficios

Ingredientes

Puro Verde 1 500 ml No detalla  Pepino, caigua, pifia, manzana, kién
Puro Verde 2 500 mi No detalla  Pepino, manzana, espinaca, pasto de trigo
Basico Para iniciantes Tierra Sana 1 500 ml No detalla  Pepino, zanahoria, pifia, espinaca, circuma
Tierra Sana 2 500 ml No detalla  Beterraga, limdn, manzana, kién
Citrus 1 500 ml No detalla ~ Aloe Vera, coco h2o0, pifia, pepino, limén
H20 500 mi No detalla  Fresa, mandarina, hierba buena, agua filtrada
Puro Verde 1 500 ml No detalla  Pepino, caigua, pifia, manzana, kién
Puro Verde 2 500 mi No detalla  Pepino, manzana, espinaca, pasto de trigo
Intermedio Es el mas b_alanceado Tierra Sana 1 500 mi No detalla  Pepino, zanahoria, pifia, espinaca, circuma
Energizante Citrus 1 500 ml No detalla  Aloe Vera, coco h2o0, pifia, pepino, limén
Citrus 2 500 ml No detalla  Pifia, manzana, hierba buena, kién
H20 500 mi No detalla  Fresa, mandarina, hierba buena, agua filtrada
Puro Verde 1 500 ml No detalla  Pepino, caigua, pifia, manzana, kion
Puro Verde 1 500 ml No detalla  Pepino, caigua, pifia, manzana, kién
Avanzando Perder grasa Puro Verde 2 500 ml No detalla  Pepino, manzana, espinaca, pasto de trigo
Depurador Puro Verde 2 500 mi No detalla  Pepino, manzana, espinaca, pasto de trigo
Puro Verde 3 500 ml No detalla  Pepino, apio, hierba buena
H20 500 ml No detalla  Fresa, mandarina, hierba buena, agua filtrada

Fuente: https://ladetoxeria.com/

Elaboracion: Autores de esta tesis
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3.2.15 Modo Organico:

e Descripcion del negocio: especialistas en la elaboracion de jugos cold
pressed y planes detox. Hacen delivery a todo Lima.

e Mision: no detallan.

e Vision: no detallan.

e Asesoria nutricional: no ofrecen un servicio de asesoria nutricional
personalizada.

e Pilares: no detallan.

e Programas detox: segun Tabla 9. Programas detox del competidor Modo

Organico

Tabla 9. Programas detox del competidor Modo Organico

Programa
Detox

Beneficios Pack  JugoDetox Tamafio  Beneficios Ingredientes

Zanahoria, pifia, yacon,

lluminate 500 ml No detalla .
maracuya, grass de trigo

o)

% Nivélate 500 mi No detalla Pifia, Manzana, Menta

N — -

o Elimina grasa Enciéndete 500 ml No detalla Betehrraga, pina, pep::g,

(@) Energizante Lzar;]a dorlal, mar:jzana, ion

o L . ndr:

g Plan Detox  Inmunolégico Activate 500 ml No detalla che Ie a meb as,lcacao,

S Desintoxicante algarroba, miet

Espinaca, kale, pepino,
Séanate 500 ml No detalla manzana, carambola, limén,
canela

Espinaca, zucchini, pera,

Purificate 500 ml No detalla .
pepino, menta, alore vera

Fuente: https://modoorganico.com/
Elaboracion: Autores de esta tesis

3.2.1.6 Zuma:

e Descripciéon del negocio: son una marca peruana de jugos cold pressed y
alimentos saludables, honesta, innovadora, cool y confiable. Trabajan con
ingredientes e insumos de alta calidad, con moderna tecnologia cold pressed

e Mision: ofrecer una experiencia Unica a base de un balance de vida plena.

e Vision: no detallan.

e Asesoria nutricional: no ofrecen el servicio

e Pilares: felicidad es salud.

e Programas detox: Tabla 10. Programas detox del competidor Zuma
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Tabla 10. Programas detox del competidor Zuma

Programa

Beneficios Pack
Detox

Jugo Detox

Tamaro

Beneficios

Ingredientes

El Pressidente 500 mi Balancea tu organismo  Manzana, pifia, espinaca, acelga, limén, kién
Betebrava 500 ml Energizante Zanahoria, manzana, beterraga, limén, kion
Para los que Uhlala! 500 ml Hidratante Sandia, manzana, limén, menta
Plan Start desea_r; cgmb!zr SU Citricazo 500 ml Recarga tu dfa Naranja, toronja, limén, hierba luisa
estilo de vida - — - - .
- La Zanahoria Mecanica 500 mi Renueva tu organismo  Manzana, mandarina, zanahoria, limén
g Diva 500 mi Rico en proteinas Agua filtrada, almendras, yacdn,canela, sal de maras, aceite de
N €0CO
El Pressidente 500 ml Balancea tu organismo  Manzana, pifia, espinaca, acelga, limén, kidn
Betebrava 500 mi Energizante Zanahoria, manzana, beterraga, limén, kion
Plan Para los queya Greenday 500 mi Vegetalmente intenso  Manzana verde, apio, toronja, pepino, perejil, hinojo
Avanzado condocep ?';?e"”d Rehab 500 ml Alivia la fatiga Zanahoria, apio, manzana, espinaca
e vivir bien - — - - .
La Zanahoria Mecénica 500 ml Renueva tu organismo  Manzana, mandarina, zanahoria, limén
Mist'i 500 mi Rico en protefnas Agua filtrada, almendras, yacon, maca, cacao, canela, sal de

maras y aceite de coco

Fuente: http://www.zuma.com.pe/
Elaboracion: Autores de esta tesis
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Finalmente, en la Tabla 11. Matriz de perfil competitivo, se realizé el analisis de

los factores claves de éxito por competidor versus la propuesta del proyecto.

Tabla 11. Matriz de perfil competitivo

BeVida Fix Cold Green La Modo
Factor clave de WIQAY Zuma

Pond Sana Pressed Press Detoxeria  Organico

éxito
Calif Punt Calif Punt Calif Punt Calif Punt Calif Punt Calif Punt Calif Punt

L Elminacionde o0l | 4 04|l 4 o04|| a4 oal| a4 oal|l s o04al| s o0al|| a4 o4
toxinas

0,
2. Producto 100% o0 | | 4 o8 || 4 o08|| 4 o8|| 4 os|| 4 o8|| 4 os|| 4 os
natural
3. Venta online 010|| 4 o0al| 3 o03||3 o03|| 3 03||3 03||3 03||3 03
4 Variasopciones 51 | 4 06|| 3 o045|| 4 o06|| 1 015|| 3 o04s|| 1 o015|| 2 03
de packs
5. Calidad cel 015|| 4 o6|| 4 o6|| 4 o6|| 4 o06|| 4 o6|| 4 06|| 4 o6
producto
6. Asesoria 010/ 3 03|| 1 o1||l 1 o1||l2 o021 o1|]1 o01l|]|2 o2
Nutricional
7.Preferenciade o0\ 3 020 2 o0al|| 2 oall 3 o6|]| 2 04| 3 o6|| 4 os
marca
[Total 1.00 | [3.30] [3.05] [3.20] [3.05] [3.05] [2.95] [3.40]

Nota: el nimero 1 indica debilidad principal, el nimero 2 indica debilidad menor, el nimero 3 indica
fortaleza menor y el nimero 4 es fortaleza principal.
Fuente: Elaboracion: Autores de esta tesis

3.2.2 Andlisis de los proveedores claves
Para realizar un estudio clave como es el analisis de proveedores, realizamos una
matriz (Tabla 12. Comparacién de proveedores disponibles en el mercado), en donde

vemos a los principales proveedores, y el motivo de seleccion de cada uno de ellos.
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Tabla 12. Comparacién de proveedores disponibles en el mercado

Proweedores en el

Materiales Pais de Procedencia Observacion
mercado

Proveedor seleccionado
Pais cercano

Good Nature USA .
Buenas referncias de mercado
Asesoria inmediata
Proveedor de otro continente
. . Buenas referencias
Zumex Madrid/ Alemania

Asesoria a destiempo por cambio horario

M
Méquina Cold Press uy caro

Pocas referencias de mercado
Cambio de horario, no favorece la
comunicacién

Henan Wanda China El producto es muy artesanal
Pocas referencias de mercado
Cambio de horario, no favorece la
comunicacion

Maccro China El producto es muy artesanal
Mercado Mayorista Otros mercados en  Ofrece factura
Verduras - I . . -
de Lima lima Me ofrece servicio de envio a oficina
. Amazon Andes - . I
Proveedor de Frutas especiales Ecolodge Tarapoto Unico con disponibilidad de Guayaba

Proveedor recomendado por tener buena
cartera de clientes

Cuenta con elmodelo de botella

Buen costo por unidad de botella de
vidrio

El volumen minimo por pedido es de 100
botellas.

Las botellas de vidrio son las mas
recomendables para jugos detox, por la
inocuidad.

Proveedor de botellas de vidrio Envases del Per( Lima metropolitana

Altos costos de produccion, ya que
elaboran los moldes de las cajas, y son

Tetrapack Lima metropolitana recomendados para productos con mayor
duracion sobre todo para productos con

Otros proveedores de Botellas no conservantes.
seleccionados Alto costo de produccion ya que se debe

hacer el molde de la botella.

Envases y Envolturas  Lima metropolitana Lotes minimos de produccion.
El plastico no es el empaque mas
recomendado para este tipo de producto

La empresa nos proveera de una maquina
Proveedor de Etiquetado etiquetadora, disefiada bajo la regulacion
de Digesa para este tipo de bebidas.

SISCODE Lima metropolitana
Unico proveedor con disponibilidad de
Proveedor de Espirulina Adexs Biotechnology  Lima metropolitana espirulina en polvo en presentacion de 1
kilo
. Precio competitivo para maquila de
Agua de Rosas y Bxfoliante de Naihab Lima metropolitana  productos de belleza considerando

verbena cantidades minimas de pedido
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Proveedor con certificacion de alimento
orgénico
Inakanat Lima metropolitana ~ Buenas referencias de mercado
Calidad de exportacion
Venta por kilos a mas

Proveedor de Chia orgéanica — -
Proveedor con certificacion de alimento

organico
Granogold Lima metropolitana  Buenas referencias de mercado
Calidad de exportacion
Precio mas alto
Unico proveedor en el mercado de carbon

Proveedor de carb6n activado

de coco Yauvana Lima metropolitana  activado de coco para consumo en el
mercado peruano
Productos diversos de . . . Precios competitivos para productos
- Gaia Lima metropolitana
exportacion como el AMLA
Por analisis calidad precio
Pagina web transaccional y . . Buenas referencias en el mercado
Deveweb Lima metropolitana

asistencia técnica Cartera de clientes importantes

Buen portafolio creativo

Nota: Las cotizaciones de todos los proveedores, se encuentran en del anexo 01 al anexo 22

Fuente: Elaboracion Propia

3.2.3 Andlisis de las fuerzas competitivas (Porter)

En este capitulo se analizara las 5 fuerzas competitivas, segun Porter, las cuales
tienen impacto directo sobre el desarrollo del proyecto. A partir de este analisis, se podra
tener mas informacién que nos ayude a identificar las Oportunidades y Amenazas que se
encontraran en el sector de interés con las cuales nos ayudaran se establecera la estrategia
a seguir en la implementacion del negocio. Después de este andlisis seremos capaces de
maximizar los recursos tomando en cuenta las oportunidades que se presentan. El analisis

que se realizara con vision al futuro.

3.2.3.1 Amenaza de entrada de nuevos competidores

Es importante definir que es una barrera de entrada antes de empezar a analizar
cudles son estas y como afectan al proyecto de jugos Detox. Se considera una barrera
como cualquier obstaculo que puede interrumpir la apertura de unas nuevas juguerias en

el mercado.
Actualmente, existen algunos factores que impiden la entrada de nuevos

competidores. En primer lugar, se encuentra la inversion que se requiere para

implementacidn del negocio. Este factor, dependera del segmento al cual esta dirigido ya

44




que a partir de esto se incurriria en el gasto como: compra o alquiler del local,

implementacion de mobiliarios y gasto en la contratacion de personal entre otros.

En segundo lugar, se encuentra la imagen de marcas que existen en el mercado
ya que, mientras mas reconocida sean las marcas es mas complicado el ingreso. La
inversion en publicidad es un factor muy importante y toma més tiempo para lograr
posicionarse en la mente de consumidor. Si bien es cierto, en el sector no jugueria no
existe una marca que sea considerada como “la mas reconocida” existen muchas cadenas
de juguerias importantes que en la actualidad no tienen mucha publicidad en medios. Al
ser el proyecto una jugueria Detox, la cual forma parte de la nueva tendencia de comida

saludable, aun no existe competencia que sea la favorita del mercado.

En tercer lugar, se puede incluir la facilidad de la compra de los insumos bésicos
de los jugos. En el mercado, existen muchos proveedores de frutas y verduras por lo que
obtener la materia prima no forma parte de un problema por el nuevo competidor,
tampoco existen sindicatos fuertes que podrian restringir la venta de insumos a los nuevos
competidores. Otro factor importante que considerar, son los permisos que se requieren
para la apertura de una jugueria los cuales no son estan considerados como un
impedimento de ingreso.

Por los puntos antes expuestos, se podria considerar que el ingreso de nuevos

competidores es latente ya que las barreras de ingresos no son altas o dificiles de acceder.

3.2.3.2 Rivalidad entre los competidores

La rivalidad entre los competidores se da por la lucha que las empresas tienen
por posicionarse en la industria en la que compiten. Esto puede partir por: competencias
de precio, posicionamiento del segmento, innovacion de productos, etc. Esto deprendera
de la estrategia de la empresa que quiera conseguir. La rivalidad de la industria dependera

de la intensidad de la presion que tenga la industria.
En la rivalidad de competidores en la industria de Jugos Naturales existen los

siguientes drivers. En primer lugar, se encuentra el precio de venta al consumidor. Este

factor, influye de manera negativa a la rentabilidad del sector ya que la guerra de precios
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genera que las marcas bajen el precio al minimo para poder ser mas atractivo al cliente.
Sin embargo, en el sector de juguerias no existen cadenas cercanas 0 muy conocidas de
jugos lo que lleva a que no exista mucharivalidad. Una jugueria ofrece productos basicos,
por lo que la eleccidn del consumidor estd basada en el precio y facilidad (cercania). Sin
embargo, una jugueria de jugos Detox ofrece un diferencial que hace que el precio no sea
un factor muy importante que considerar, ya que se ofrece un producto premium a un
precio que represente esa calidad. La estrategia serd comunicar las bondades del producto
para que el cliente encuentre la razén al precio y no tenga que elegir uno de un precio

menor, que no ofrece la misma calidad, ni los mismos beneficios.

En segundo lugar, se encuentra la publicidad del sector de juguerias esto influye
de manera positiva a la industria ya que genera mayor demanda de jugos sanos. Sin
embargo, actualmente no hay competidores que manejen su publicidad de manera masiva,
solo existen empresas que usan medios sociales.

Se podria decir que, no existen competidores directos muy resaltantes en la
industria ya que, estara dirigido a un nuevo mercado y los competidores existentes no

tienen mucha presencia debido a la poca publicidad y posicionamiento fisico.

3.2.3.3 Poder de Negociacién con los clientes

Este factor se refiere a la presion que pueden enfrentar los negocios por parte de
los consumidores. Esta presion puede darse por diversos factores: Precio, Calidad,
Innovacidn y servicio al cliente. Es importante resaltar que es este punto se ve afectado
cuando el producto o servicio que se brinda tiene muchos sustitutos a precios mas bajos,
El nimero de establecimientos que brindan productos sustitutos a los jugos detox es alto
debido a la tendencia de comida sana que existe hace algunos afios. Lo que implica que

existan muchas opciones que cubran la necesidad de comer sano y cuidar el organismo.

Otra amenaza que existe en el poder de negociacion con los clientes se da cuando
la industria tiene pocos compradores, 1o que representa que dependa de ellos si es que se
puede subsistir en el mercado. En el caso de los jugos detox, existe esta es una amenaza
media, ya que el negocio esta enfocado a un nicho de mercado, la estrategia sera

desarrollar nuevos mercados.
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Por otro lado, el consumidor de jugos naturales es muy tradicional y le cuesta
mucho probar productos que mantengan nuevos insumos con nuevos procesos por lo que
esto dificulta en la negociacion con los compradores.

La implementacion de una jugueria Detox tiene varios factores que pueden
representar en una amenaza del comprador, la no aceptacion de este nuevo producto

puede representar un gran riesgo.

3.2.3.4 Poder de Negociacién de los proveedores

Se refiere a la amenaza que presentan los proveedores debido al fuerte poder de
negociacion que estos mantienen. Esto se da con mayor notoriedad si es que existe un
fuerte grado de concentracion de los proveedores, es decir, existen pocas empresas que
pueden ofrecerte el producto necesario.

El primero lugar, esto dependeré de la oferta disponible en el mercado de materia
prima como Frutas y Verduras. Actualmente, en el mercado son muchos los proveedores
que ofrecen este tipo de productos los que hace que el poder de negociacién sea bajo y
mas aun cuando el precio de estos es similar. No existe una fuerte concentracion de

proveedores de frutas y verduras por lo que tampoco representa un riesgo.

La maquinaria necesaria para la implementacion del negocio no es complicada
de conseguir y existe mucha oferta en el mercado por lo que se puede decir que el poder
de negociacion de los proveedores de maquinas no es alto. La integracion hacia delante
de los proveedores es muy dificil, debido a que suministran a una gran variedad de

clientes lo que hace menos atractivo el ingreso a la competencia de venta de jugos.

3.2.3.5 Amenaza de productos sustitutos

Esta amenaza tiene mayor peso cuando los productos o servicios son mas
eficaces o tienen mejor precio (mas bajo) que el que se ofrece. Por ello, es muy importante
posicionar el producto con valor agregado o que este sea diferenciado con la competencia

en base al servicio o calidad que se ofrezca.
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Es muy importante que la relacion de calidad precio sea la Optima. De existir
fuertes sustitutos para nuestro producto se debera buscar trabajar con economias de escala
para lograr ser competitivos. La organizacion de los compradores hace que sus exigencias

sean cada vez mas altas y puedan exigir una reduccion de precios o cambios de servicios.

Es importante, considerar que en la ubicacion donde se encuentre el local no
existan negocios que puedan ofrecer productos sustitutos muy demandados tales como:

Juguerias tradicionales, Salad Bar, etc.

Por todo expuesto, se puede concluir que la amenaza de productos sustitutos es
media y que se proyecta que esta aumente debido a la tendencia de comida sana tenga

mayores adeptos.

3.2.3.6 Barreras de Salida
La industria de jugos detox, no presenta ninguna barrera de salida para los

negocios en este rubro.

3.2.3.7 Conclusiones de Microentorno y Macroentorno

e Del andlisis de macroentorno, podemos concluir que la tendencia hacia la
alimentacion saludable es creciente, los sectores con mayor recepcion y cambio
de hébitos alimenticios se sitian en los NSE AB.

e Por otro lado, estan creando mecanismos desde el estado, para poder informar
mejor a la poblacién en cuanto a alimentacion saludable, sobre peso, y problemas
en la salud derivados de estos.

e En cuanto a la economia, si bien los problemas politicos han tenido en jaque al
Pais, el crecimiento econdmico ha sido con tendencia al crecimiento y con
probabilidades de mejora.

e En el campo tecnoldgico, vemos varios campos, las nuevas tecnologias de
biotecnologia, nos ofrece mejoras en el campo alimenticio, proveyéndonos de
nuevas formas de cultivar productos como las algas, con gran contenido de

proteinas y vitaminas.
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e Por otro lado, es importante estar siempre informandose, en lo referente a las
nuevas tendencias de envasado, sobre todo porgue estos ofrecen mayor seguridad
para los alimentos, y mayor tiempo de duracion sin alterar la composicion, sabor,
olor y propiedades de las frutas.

En relacién con el microentorno podemos concluir que:

e En cuanto a la entrada de nuevos competidores, es un peligro latente ya que no
existen mayores barreras de entrada para iniciar el negocio detox, la clave
consistird en crear una marca sélida y reconocida en el mercado, y sobre todo
fidelizar a los clientes.

e Por otro lado, la rivalidad entre competidores no representa mayor amenaza, ya
gue existen pocos competidores, y la guerra seria sobre precios, sin embargo, al
ser considerado el jugo detox, ir por un precio menor, es podria considerar como
un producto de baja calidad.

e Enrelacion con el poder de negociacién de los clientes, en el caso del mercado de
jugos detox, representa una amenaza media, por lo que la recomendacion es crear
nuevos mercados.

e se dacuando la industria tiene pocos compradores, lo que representa que

e Sobre los proveedores, no habria ninguna amenaza ya que existen muchos en el
mercado.

e Con respecto a la amenaza de productos sustitutos, es algo en lo que se debe
trabajar bien, ya que es cierto que el producto no constituye una necesidad basica
por lo que puede ser facilmente reemplazable, recaerd sobre el estratega de
marketing el posicionar a la marca para evitar ser sustituida, no solo por otra marca
sino por otro tipo de producto,

¢ Finalmente, no existen barreras de salida del negocio.

Por lo antes mencionado, podemos inferir, que es un mercado potencial para
desarrollar, siempre y cuando se mantengas las alertas en los puntos criticos, como la
sustitucion de productos o el ingreso de nuevos competidores. Por otro lado, es importante
estar pendientes de los nuevos desarrollos tecnoldgicos, que pueden ayudar a potenciar el

producto ofrecido.
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3.2.4 Andlisis FODA
3.2.4.1 Matriz FODA

A partir de la realizacion del analisis FODA, podemos observar la situacion
actual de nuestro entorno lo que nos permitira realizar un diagndstico para formar

estrategias que nos ayuden a tomar las mejores decisiones (Tabla 13. Matriz FODA).

Tabla 13. Matriz FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES

1. Buena calidad de producto 1. Nueva marca en el mercado
2. Concepto innovador de tienda online con packs Unicos
de jugos detox para objetivos especificos

3. Generacion de contenido propio relacionado al cuidado
de la salud, nutricion y bienestar

4. Asesoria nutricial al publico de manera online 4. No se cuenta con una base de datos de clientes
5. Sistema de pagos digitales web

6. Pasion y expertise de marketing de los fundadores

7. Foco en la innovacion de productos con atributos

competitivos diferenciados

OPORTUNIDADES AMENAZAS

1. Ampliacion del portafolio de las actuales cadenas de
juguerias naturales
2. Desconocimiento del consumidor de los beneficios del

2. Poca experiencia del negocio

3. Recursos limitados de la empresa

1. Bajas barreras de entrada al mercado de jugos detox

2. Crecimiento de la demanda de productos saludables

jugo detox
3. Crédito accesible en el Pert 3. Estacionalidad de precios de insumos primarios
4. Gran cantidad de proveedores de insumos primarios 4. Ingreso de nuevos competidores
5. Pocos competidores en el mercado de jugos detox 5. Refortalezimiento de los competidores existentes

6. Tendencia de compra online
7. Creacion de nuevos consumidores

Elaboracién: Autores de la tesis

3.24.2 Matriz FODA cruzado
Habiendo identificado las principales fortalezas, amenazas, debilidades y
oportunidades, realizamos el FODA cruzado, que nos permitird mas adelante generar

estrategias en cuanto a nuestro producto y servicio (Tabla 14. Matriz FODA cruzado).
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Tabla 14. Matriz FODA cruzado

FO DO

Lograr buen posicionomaniento de marca y generar recordacion
en los clientes como la tienda online mas novedosa y segura para
compra de planes detox (D1, O6)

Reforzar la demanda a través de un buen producto y servicio (F1,
02)

Marcar un estilo de vida a través de los packs innovadores y dar

. . . . Elaborar estrategias promocionales para lograr recordacion de
un plan diferenciado reforzando la compra via canal online (F2, glsp P 9

marca (D1, D2, 02)

06)
Establecer una estrategia publicitiaria para atraer adoptadores (F2, Maximizar los recursos disponibles para lograr un alto impacto en
02, 06) la apertura de la tienda online (D3, O1)

Establecer una estrategia de diferenciacion y de buenas
relaciones con el cliente (F4, F5, O5)

FA DYAN
Educar al publico objetivo sobre los beneficios de los jugos Elaborar una adecuada negociacién con los proveedores de
detox(F2, A2) frutas, verduras, equipos y merchandising (D3, A3)
Elaborar estrategias de diferenciacion para fidelizar al pablico Gestionar un adecuado presupuesto por actividades (D2, D3, A2,
objetivo (F2, F4, F5, A4) A3)

Realizar investigacion continua para lanzar nuevas lineas de
producto y servicios (F2, F3, Al, A2, A4)

Elaboracion: Autores de la tesis

3.24.3 Matriz EFE
Luego de haber analizado los factores externos y evaluar la informacion
econdmica, social, cultural, demogréafica ambiental, politica y tecnolégica, elaboramos la

matriz EFE, la cual nos permite evaluar estos factores externos (Tabla 15. Matriz EFE).

Las calificaciones de la matriz son respuestas subjetivas de codmo la empresa
responde a cada uno de los factores, siendo 1, la calificacion donde se tiene muy poco
control del factor analizado, y 4, una calificacién en la cual podemos ejercer un buen

control del factor.
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Tabla 15. Matriz EFE

Factores determinantes del éxito Peso Calificacion Ponderado
Oportunidades
1. Bajas barreras de entrada al mercado de jugos detox 9% 2 0.18
2. Crecimiento de la demanda de productos saludables 13% 4 0.52
3. Credito accesible en el Pert 5% 3 0.15
4. Gran cantidad de proveedores de insumos primarios 7% 4 0.28
5. Pocos competidores en el mercado de jugos detox 8% 3 0.24
6. Tendencia de compra online 8% 3 0.24
7. Creacion de nuevos consumidores 8% 2 0.16
1.77
Amenazas
1. Ampliacion del portafolio de las actuales cadenas de juguerias naturales 9% 2 0.18
2. Desconocimiento del consumidor de los beneficios del jugo detox 8% 3 0.24
3. Estacionalidad de precios de insumos primarios 8% 1 0.08
4. Ingreso de nuevos competidores 8% 2 0.16
5. Refortalezimiento de los competidores existentes 9% 2 0.18
0.84

100% 2.61

Nota: (1) Las calificaciones indican el grado de eficacia con que las estrategias de la empresa responden a
cada factor: 4 = la respuesta es superior, 3 = la respuesta esta por arriba de la media, 2 = la respuesta es la
media y 1 = la respuesta es mala.

Elaboracion: Autores de la tesis

3.2.4.4 Matriz EFI

Elaboramos este instrumento para formular estrategias, ya que nos permite
evaluar las fuerzas y debilidades dentro de las areas funcionales de nuestra competencia
(véase

Tabla 16. Matriz EFI).

Tabla 16. Matriz EFI
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Factores determinantes del éxito Peso Calificacion Ponderado

Fortalezas
1. Buena calidad de producto 10% 3 0.3
2. Conc'ep-to mnovad,or de tienda online con packs Unicos de jugos detox 12% 4 0.48
para objetivos especificos
3. G_e_rleracpn de contenido propio relacionado al cuidado de la salud, 12% 4 0.48
nutricion y bienestar
4. Asesoria nutricial al publico de manera online 10% 3 0.3
5. Sistema de pagos digitales web 8% 3 0.24
6. Pasion y expertise de marketing de los fundadores 8% 4 0.32
7._ Foco_en la innovacion de productos con atributos competitivos 506 5 01
diferenciados
2.22
Debilidades
1. Nueva marca en el mercado 15% 3 0.45
2. Poca experiencia del negocio 8% 3 0.24
3. Recursos limitados de la empresa 7% 2 0.14
4. No se cuenta con una base de datos de clientes 5% 2 0.1
0.83
100% 3.05

Elaboracion: Autores de la tesis

3.2.4.5 Matriz McKinsey

Es importante analizar la decision de inversion sobre nuestra unidad de negocio,
es por eso que utilizamos esta matriz para evaluar nuestras fortalezas respecto al atractivo

del mercado.

Se ha considerado una competitividad media-media, debido a las puntuaciones
de las matrices EFE y EFI. Dado que el atractivo del mercado es alto por la tendencia del
consumo saludable de alimentos y bebidas, se considera en primer lugar una estrategia de
concentracion de segmentos rentables y de poco riesgo, para luego desarrollar y reforzar

las areas mas fuertes y vulnerables.
El tamano del circulo indica el tamafo del mercado, el cual tiene mucho

potencial de crecimiento, y el trozo de la torta, representa nuestra cuota de mercado, que
es del 6% para el afio 1 de operaciones. Toda esta informacion se analiza en la figura 06.
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Figura 10. Matriz McKinsey
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Elaboracion: Autores de esta tesis

CAPITULO IV: PROPUESTA DEL MODELO DE NEGOCIO CANVAS

4.1  Descripcion del modelo de Negocio

Se ha utilizado el modelo de negocio CANVAS, para identificar cada uno de los
factores que componen la empresa y sus componentes para poder entender la férmula de
negocio como la relacion con los clientes, recursos clave, colaboradores clave, propuesta
de valor, costos, ingresos, segmento de canales y actividades claves, entre otros, para el

funcionamiento exitoso de la empresa.
4.1.1 Concepto del modelo de negocio para los clientes

WIQAY Cold Pressed, es una tienda online de jugos detox, con servicio de

delivery, orientado principalmente a los segmentos A y B. Se ofrecera jugos funcionales
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100% naturales. Venderemos cuatro tipos de packs de jugos. Estos packs estan disefiados

para conseguir objetivos especificos.

Para el enfoque, se ha considerado cuatro problemas principalmente:
e Combatir el stress
e Mejorar el sistema digestivo
e Mejorar el funcionamiento del higado

e Mejorar el tono de la piel

El principal diferencial se basa en el uso de insumos Unicos para la preparacion
de los jugos, como el amla (fruto de la india con propiedades excepcionales para la salud),
la espirulina (alga que ayuda en la prevencion del cancer) y el carbén activado (ayuda a
la limpieza interna del organismo). Ademas, se ofrece productos adicionales en nuestros
packs como sopas (sopa de verduras y sopa de tomate) y productos para el rostro (una
mascarilla facial y agua de rosas que son productos organicos y totalmente naturales). El
disefio de nuestros packs, con las férmulas que hemos creado y la combinacion de
nuestros productos adicionales ayudan a potenciar los resultados que ofrecemos en

nuestros packs.

4.2 Modelo de negocio CANVAS

4.2.1 Propuesta de Valor

Ofrecer méas que solo jugos, la oferta esta disefiada para la consecucion de
objetivos especificos. Se usaran insumos Unicos para la preparacion de nuestros
jugos y sopas. Se ofreceran complementos adicionales en los packs para potenciar
resultados, tales como: el agua de rosas y la mascarilla de verbena. La empresa se
destacara por el servicio de atencidn al cliente.

4.2.2 Segmentos de Cliente
Target: el publico objetivo son las personas de Lima Metropolitana, hombres y

mujeres de los NSE A/B, de edades entre 25 a 55 afios, cuyos estilos de vida son el de

vivir una vida saludable y cuidar su imagen personal.
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4.2.3 Canales
Los principales canales de comunicacion son via la pagina web, activaciones

en ferias, eventos y gimnasios, asi como publicidad digital.

4.2.4 Relacion con los clientes

La interaccion con los potenciales clientes sera a traves de redes sociales y
teléfonos, los cuales trabajardn con protocolos de atencién para asi mantener
relaciones personalizadas con los clientes, asesorandolos via el chat online.
Asimismo, se actualizara la base de datos de clientes a fin de potencializar la

relacion con ellos.

4.2.5 Colaboradores Clave

Los principales proveedores son:

e Good Nature: Maquina Cold Pressed /asesoria técnica

e Mercado Mayorista de Lima: Proveedor de verduras

e Amazon Andes Ecolodge: Proveedor de frutas especiales
e Adexs Biotechnology: Proveedor de espirulina

e Inakanat: Proveedor de chia organica

e Yauvana: Proveedor de carbon activado de coco

e Gaia: Productos diversos de exportacion

e Naihab: Agua de rosas y exfoliante de verbena

e Deveweb: Pagina web transaccional y asistencia técnica

Los principales influencers y bloggers a contratar son:

e Solange Martinez-Gonzales

e Veggieanablog (Ana Paula Chavez)
e Healthy Pleasure Blog

e Deljardinvegan (Nicole Rasmussen)

e Bhavana (Kathy Esquivel)
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e Vanessa Tello
e Le Coquelicot Blog (Tana Rendon)
e Whatthechic (Katy Esquivel)

e Cinnamon Style (Natalia Merino)

Las alianzas propuestas con otras empresas serian:

e Gimnasios/Crossfit: Sportlife, V02, Bodytech, KO.

e Centros de Yoga: LimaYoga, Ashtanga Yoga, Yoga terapéutico

e Mercados Saludables: La Sanahoria, La Bodega Orgénica, Salvia,
Avantari, EcoTienda Natural, Flora y Fauna.

e Clubes Privados: Terrazas, Regatas, Country y EI Bosque.

4.2.6 Actividades Clave

Las principales actividades clave para el negocio seran la del
proceso de produccion de los jugos y sopas, envasado y etiquetado,
armado de packs, asi como optimizar los stocks en almacén, las compras
de insumos, los tiempos de entrega y zonificacion, los anuncios en redes

sociales para fomentar la compra y la atencién del proceso de ventas.

4.2.7 Recursos Claves
Los recursos clave son la maquina Cold Pressed como corazon del
negocio, los operarios de produccion y atencion a clientes, el asesor

nutricional, el motorizado y el adecuado layout de la planta de produccion.

4.2.8 Costos
Los costos a considerar son los pre-operativos, los cuales son la compra de
maquinarias de embotellado, etiquetado y equipo cold pressed, adecuacion de

local, muebles y enseres, utensilios y herramientas, costo de aduanas.

57



Los costos de constitucion de la empresa, que son los registros publicos,
SUNAT y SUNARP, gastos notariales, seguro SCTR y legalizacion de libros

contables.

Los costos fijos: agua, electricidad, alquiler, teléfono, internet, gasolina,
planilla. Los costos de marketing: mantenimiento de la web, publicidad digital y
activaciones. Finalmente, los costos variables como los insumos y la comision
del POS.

4.2.8 Ingresos

Los ingresos derivan de la venta de los cuatro tipos de packs.
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Tabla 17.Matriz de modelo de negocio CANVAS

Colaboradores Claves

Principales Proveedores

Good Nature - Maquina Cold Pressed /asesoria técnica
Mercado Mayorista de Lima - Verduras

Amazon Andes Ecolodge - Proveedor de frutas especiales
Adexs Biotechnology - Proveedor de espirulina

Inakanat - Proveedor de chia organica

Yauvana - Proveedor de carbon activado de coco

Gaia - Productos diversos de exportacion

Naihab - Agua de rosas y exfoliante de verbena

Deveweb - Pagina web transaccional y asistencia técnica

Influencers/Bloggers: Solange Martinez-Gonzales,
Veggianablog, Healthy Pleasure Blog, Deljardinvegan,
Vanessa Tello, Bhavana, Le Coquelicot Blog, Whatthechic,
Cinnamon Style.

Alianzas con otras empresas - Stakeholders
Gimnasios/Crossfit : Sportlife, V02, Bodytech, KO
Centros de Yoga: LimaYoga, Ashtanga Yoga, Yoga
terapéutico.

Mercados Saludables : La Sanahoria , La Bodega Organica,
Salvia, Avantari, EcoTienda
Natural,
Flora y Fauna.

Costos Fijos: Agua, electricidad, alquiler, teléfono, internet

Costos Variables: Insumos

Actividades Clave

Proceso de produccion de los jugos y sopas

Proceso de envasado y etiquetado

Proceso de armado de packs

Optimizacion de stocks de existencias en almacén

Optimizacion de compras de insumos para
elaborar los productos

Trabajo en redes sociales para fomentar la compra

Atencion al proceso de ventas

Optimizacion de tiempos de entrega y zonificacion
de las mismas

Recursos Clave

Magquina Cold Pressed
Personal capacitado para operar maquinas

Personal capacitado para atencion a clientes (redes

y teléfono)
Personal dedicado a logistica de entregas
Canal online para la tienda virtual

Central telefonica
Nutricionista
Planta de produccién

Moto para delivery
Inversion inicial para comenzar el negocio

Costos de Marketing : Activaciones en campo, publicaciones en blogs, publicaciones de influencers

Propuesta de Valor

Ofrecemos mas que solo jugos, nuestra oferta esta
disefiada para conseguir objetivos especificos

Usamos insumos Unicos para la preparacion de
nuestros jugos y sopas

Ofrecemos complementos adicionales en nuestros
packs para potenciar resultados

Excelencia de producto, altos estandares de calidad

Destacamos nuestro servicio de atencion al cliente

Costos Pre Operativos: Compra de maquinaria y equipo, adecuacion de local, muebles y enseres, utensilios y herramientas, costo de aduanas
Costos de Constitucion de Empresa: Registros Publicos, SUNAT y SUNARP, gastos notariales, seguro SCTR, legalizacion de libros contables

Relaciones con los clientes

Interaccién con nuestros potenciales clientes a
través de redes sociales

Trabajar protocolos de atencion para diferentes
canales: atencion télefonica, atencién por mail

Mantener una relacion personalizada con los clientes

Actualizar la BD de clientes a fin de potencializar la
relacion con ellos

Chat online con una nutricionista

Canales

Ventas web
Activaciones (ferias, eventos, gimnasios)

Publicidad digital

Precio de venta de Packs (4 tipos de packs)

Segmentos de Clientes

Target Principal:

Lugar de Residencia: Lima Metropolitana

NSE A/B

Edad: 25 — 35 afios

Sexo: hombres y mujeres

Estilo de vida: saludable, cuidado de imagen personal

Target Secundario

Lugar de Residencia: Lima Metropolitana

NSE A/B

Edad: 36 — 55 afios

Sexo: hombres y mujeres

Estilo de vida: saludable , cuidado de imagen personal

COSTOS INGRESOS

Nota: Las cotizaciones de todos los proveedores, se encuentran en del anexo 01 al anexo 24

Fuente: Elaboracién autores de la tesis.
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CAPITULO V: VALIDACION DE LA PROPUESTA DEL MODELO DE
NEGOCIO

5.1 Investigacion cualitativa

5.1.1 Objetivos de la investigacion cualitativa

Al realizar la investigacion cualitativa, nos encontramos con el desafio de saber
qué era lo que realmente pensaban nuestros potenciales clientes, dado que la categoria de
jugos detox es relativamente nueva, y la poca competencia que existe en el mercado
ofrece lo mismo, se opt6 por realizar focus group, y estos se disefiaron dos fases, con
objetivos diferentes:

Obijetivos de la primera fase: La primera fase estaba compuesta por dos focus
group. El objetivo era “Conocer las percepciones, motivaciones y actitudes en relacién
con la alimentacion saludable que permitan identificar espacios para una nueva propuesta
de valor diferencial.”

Obijetivos de la segunda fase: Al igual que la primera fase estaba compuesta por
dos focus group. El objetivo era “Evaluar el nivel de comprension del concepto,
motivacion al consumo y aceptacién de los productos, precios y programas detox
WIQAY Cold Pressed.”

5.1.2 Metodologia de la investigacion cualitativa

La técnica usada como se mencion0 en parrafos anteriores, fueron focus group,
ambas fases de focus se siguio la siguiente metodologia:
e Técnica de Investigacion: Focus Group
e Ambito: Lima
e Pulblico Objetivo: Hombres y Mujeres de 25 a 55 afios NSE A/B,
preocupados por una alimentacion saludable
e Distribucién: GRUPO 1: Hombres y Mujeres de 25 a 35 afios NSE A/B

GRUPO 2: Hombres y Mujeres de 36 a 55 afios NSE A/B

e Instrumento: La guia de indagacion fue elaborada en funcion a los

objetivos de investigacion.
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e Duracion: 90 - 120 minutos

e Reclutamiento: Un equipo especializado se encargé de contactar a los
participantes de acuerdo con los filtros establecidos.

e Estudios: cuentan con estudios universitarios completos, ademas el 24% tiene

un postgrado.

5.1.3 Resultados de la investigacién cualitativa

5131 Grupo de enfoque 1

El primer grupo focal, estuvo conformado por seis personas mas el moderador
de la técnica, estuvo dirigido a hombres y mujeres de 25 a 35 afios. De carreras como
Administracion, Ingenieria Industrial, Ingenieria de Sistemas. Trabajadores
principalmente dependientes en sectores como seguros, construccion, energia,
inmobiliario y textil. Residentes en distritos como Miraflores, San Isidro, Surco, San
Borja y Barranco. Dado que el primer focus estaba dirigido a personas méas jovenes,
deseabamos saber si en realidad este grupo, podria ser un segmento importante, lo que se
hall6 fue lo siguiente: preocupacidn por los altos niveles de azucar en las comidas (sobre
todo en las bebidas), no tener horarios adecuados de alimentacion, no saber comer bien,
pero, sobre todo, la consecuencia de ello, como enfermarse, engordar, afectacion de la

autoestima.

Las motivaciones que tienen son:

Mantener una buena imagen.

Mantenerse jovenes.

Por otro lado, las justificaciones que hallan para no seguir una alimentacion
saludable son:

e  Poco tiempo disponible, tienen muchas actividades durante el dia.

e  Tienen la percepcion de que comer sano es mas caro.

e  Para poder “sentir” que hacen algo para intentar llevar una alimentacion mas
sana, principalmente tratan de comer ligero, comen frutas como snacks, realizan

algun deporte el fin de semana.
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A este grupo se le pidid que hiciera una dindmica proyectiva, que son
asociaciones de alimentacion saludable. En el analisis, podemos sacar las siguientes
conclusiones:

e Las iméagenes que fueron plasmadas en el collage muestran que la alimentacién
saludable tiene como consecuencia un impacto en la belleza, en sentirse bien,
activo, satisfecho y feliz, con una expectativa de vida mas larga.

e Mencionan el aprender a comer bien, el desarrollar actividades deportivas, lo
que nos muestra algo que confirma parte de la conversacion desarrollada, que
falta ain mucha informacion sobre la alimentacion saludable.

e Sinembargo, lo que prima son imagenes independientes, 1o que nos muestra una
orientacion principalmente al beneficio personal, entendible por el rango de edad
y no poseer obligaciones de tipo familiar adn.

e Una frase que aparece dentro del collage es «en sintonia con tu cuerpo», y que
los llevo a reflexionar que no deberia ser dificil lograr esto, pero que demanda

un cambio de actitud.

La fuente de informacion para este grupo es internet, especificamente redes
sociales, pero reconocen que existe mucha informacion falsa. En relacion con
alimentacion saludable, es atn poco difundida existiendo una necesidad de aclaracion de
conceptos como vegano, organico, balanceado, detox, etc. «Ahora hay mucha tendencia
a lo orgénico deberia haber mas publicidad, mas alcance sobre todo ese tipo de

alimentacion mas balanceada», fue una opinion consensuada dentro del grupo.

Por otro lado, la informacion en internet, la obtienen de bloggers, videos

tutoriales de youtube, aunque la informacién no necesariamente tiene sustento cientifico.

Algo resaltante es que mencionan que la comida peruana no es tan saludable, por
las combinaciones de carbohidratos que lleva en sus preparaciones. Este grupo entiende
que las combinaciones de frutas en sus jugos pueden tener efectos favorables en su salud,

e incluso pueden ayudarlos con ciertas dolencias.
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Para el concepto de “Desintoxicarse”, es importante mencionar que como
concepto general lo tienen claro, sin embargo, entienden que este tipo de bebidas que
desintoxican el cuerpo no son de uso diario. Conocen algunas combinaciones de jugos

detox, pero muy basicas y sin saber especificamente el concepto detox en general.

Cuando se trata de explorar el concepto de jugos detox, entienden a qué se refiere
el moderador, sin embargo, refieren a que existe muy poca informacion de calidad, y no

tienen mayor conocimiento de donde adquirir algin producto detox.

5122 Grupo de enfoque 2

El grupo nimero dos estaba conformado por hombres y mujeres, de 36 a 55 afios,
NSE A/B. De carreras y actividades como Administracion, Docencia, Corretaje de
inmuebles, Comercio. Trabajadores dependientes e independientes. Residentes en

distritos como Miraflores, San Borja, Surco y La Molina.

Las motivaciones que tienen para mejorar su alimentacion son sobre todo son:

e Problemas de salud sufridos recientemente.
e Antecedentes familiares.

e Los hijos, cuidarse para poder estar bien y seguirlos cuidando.

Por otro lado, las justificaciones halladas para no seguir una alimentacion
saludable son:

e Poco tiempo disponible, tienen muchas actividades durante el dia.

e Tienen la percepcidn de que comer sano es mas caro.

Para poder “sentir” que hacen algo para intentar llevar una vida mas sana,
frecuentan gimnasios, evitan cenar, toman mas agua y algunos consumen suplementos

nutricionales.

A este grupo se le pidié que hiciera una dindmica proyectiva, que son
asociaciones de alimentacion saludable, y en el analisis podemos sacar las siguientes

conclusiones:
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e Ensus collages, se pueden apreciar que varios de ellos estan relacionados a
grupos humanos, sean familia, amistades o grupos realizando actividad. Esto nos
muestra una lectura de beneficio que va mas all4 de lo personal. Al estar bien
fisicamente, estas de mejor animo y humor y por lo tanto la relacion con los
demas también mejora, vives feliz.
e Sin embargo, no se dejan de lado codigos como la belleza y el verse bien,
que fue tocado dentro de la discusion grupal, y que muchas veces es generado
por presion social y los estereotipos que tiene la sociedad. Complementado con
una expectativa de larga vida en buenas condiciones.
. También se aprecia una lectura de actitud positiva, ganadora, seguro de si
mismo, el sentirte mas vital, agil y verse bien levanta la autoestima y generaria
una especie de empoderamiento.

e Mencionan todos los beneficios de cambiar habitos alimenticios.

Al igual que el grupo anterior su principal fuente de noticias son las redes
sociales, también consideran que la informacion puede ser falsa.

Con relacion al consumo de jugo de frutas, mencionan consumir los clasicos:
jugo de papaya, surtidos, etc. De manera espontanea, este grupo no menciona los jugos
detox. Lo que nos muestra una situacion de consumo del jugo de frutas tradicional, poco
creativo y desinformado. Sefialando que consumen por un tema de salud, pero sin

mayores explicaciones sobre los beneficios esperados.

Con respecto al concepto de jugos detox, tienen un conocimiento muy ligero,
pero de manera muy genérica. Principalmente la informacién la obtienen de internet,
especificamente de anuncios en redes sociales.

En relacion con los jugos de frutas, destacan sus beneficios para la salud, y
beneficios especificos para ciertas afecciones como estomacales, colon o higado y las

bondades para mantenerse mas joven.
51.2.3 Grupo de enfoque 3
El grupo nimero tres, estaba conformado por siete personas entre 25 a 35 afos.

De carreras como Administracion, Ingenieria Industrial, Ingenieria de Sistemas.
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Trabajadores principalmente dependientes en sectores como Seguros,
construccion, energia, inmobiliario y textil. Residentes en distritos como Miraflores,

Surco, San Borja y La Punta.

Las motivaciones que tienen para mejorar su alimentacion son: evitar problemas
de salud, como riesgos cardiacos, cancer, sobre peso, bajo rendimiento.
Sin embargo, lo real parece ser que la inquietud por una alimentacién saludable

se da recién cuando se presenta el problema y no de manera preventiva.

Para este grupo, el concepto de alimentarse saludable estd relacionado
directamente con:
e Comer ensaladas y frutas.
e Tratar de comer en caso lleven su lonchera y asi evitar comer en la calle.

e Silo hacen en la calle, las damas prefieren consumir menus lights.

En relacion con consumo de jugos de frutas, consumen los basicos, smoothies,
tratan de que sea puro de frutas y sin azucares afiadidos y principalmente lo preparan en

casa y por las mafanas.

La mayoria de los participantes en las sesiones de grupo, manifestaron conocer
0 haber leido algo en relacién con los jugos detox, sin embargo, el conocimiento seria
algo muy genérico. Muchas de las cosas mencionadas en relacion con los jugos detox,
nos confirma que, si bien algo han podido conocer sobre este tipo de productos, el nivel
de informacion que manejan es aln escaso y poco claro, sin despertar aun mayor

curiosidad.

Frente a la presentacion del concepto de WIQAY Cold Pressed, buena parte de
los informantes valoran del concepto de jugo detox, la posibilidad de limpiar el
organismo, son conscientes que la alimentacion y actividades que desarrollan no suelen
ser las mas adecuadas para su salud y por ello la posibilidad de contar con un producto

como este los ayudaria.

65



Los aspectos que més llamaron la atencion del concepto hacian referencia a su
caracter depurativo que permitiria un mejor funcionamiento del cuerpo, ayudando a la
sangre a renovarse previniendo enfermedades y brindando un mejor estado de &nimo a la
persona. Los aspectos que mas llamaron la atencién hacen referencia al caracter

depurativo, y que previene enfermedades.

Mencionaron que tenia aspecto de costar mas, ya que lo saludable siempre es
mas caro. Sobre el impacto general y los beneficios, perciben que son productos que han
sido elaborados sobre la base de investigacion, y con una estructura que responde a lo que
se desea lograr como beneficio, lo que les genera cierto nivel de confianza. Sin embargo,

algunos lo validarian con un especialista.

La idea de que sea en un pack, y con horario detallado, fue bien percibido. Para
este grupo, la venta individual no era tan bien aceptada, pero no se oponian rotundamente,
necesitarian mas informacion sobre los beneficios de tomarlo de manera individual. La
mayoria de los participantes se inclina por el uso de botellas de vidrio, ya que conserva

mejor los alimentos a su entender.

El precio que estan dispuestos a pagar oscila alrededor de los 110 soles por pack.

51.2.4 Grupo de enfoque 4

El grupo nimero cuatro, estaba conformado por ocho personas entre 36 a 55
afios. De carreras y actividades como Administracién, ingenieria, produccion de vinos,
areas comerciales. Trabajadores dependientes e independientes. Residentes en distritos

como Miraflores, San Isidro, Surco, Surquillo y Chorrillos.

Las motivaciones que tienen para mejorar su alimentacidn son: evitar el sobre

peso, mejorar el rendimiento fisico, evitar enfermedades del corazén.
En relacion con consumo de jugos de frutas, consumen los basicos, también
batidos, y le adicionan algunas otras cosas como chia o yogurt. Tratan de que sea puro de

frutas y sin azlcares afadidos.
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La mayoria de los participantes en las sesiones de grupo manifestaron conocer o
haber leido algo en relacion con los jugos detox, sin embargo, el conocimiento seria algo

muy genérico.

Frente a la presentacion del concepto de WIQAY Cold Pressed, buena parte de
los informantes valoran del concepto de jugo detox, la posibilidad de limpiar el
organismo, son conscientes que la alimentacion y actividades que desarrollan no suelen
ser las mas adecuadas para su salud y por ello la posibilidad de contar con un producto

como este los ayudaria.

Los aspectos que mas llamaron la atencion del producto son la practicidad, que
es un tema que destacan algunos, es decir la posibilidad de contar con los jugos listos,
evitando tener que comprar los ingredientes y prepararlos, asimismo el producto brinda

un ahorro de tiempo y se establece una adecuada preparacion.

Otro punto que llamo la atencion es el alivio de problemas en el colon, aspecto
que refuerza la idea de su funcién «limpiadora» del organismo. En menor medida
destacan los otros beneficios como el mejoramiento de la piel, revitalizacion y

mejoramiento del suefio.

Este grupo aceptd bien el concepto general del negocio, y destacaron que tengan
funciones especificas para el organismo.

El precio que estan dispuestos a pagar oscila alrededor de los 120 soles por pack.

5.1.4 Hallazgos y conclusiones de la investigacion cualitativa
Los hallazgos en la primera fase de la investigacion cualitativa estan
relacionados a:
e Preocupaciones por la salud, basicamente en dolencias relacionadas con el
sistema digestivo o el higado, debido a la mala alimentacion y al stress.
e Otro detalle importante es la relacion que hacen entre alimentarse de
manera saludable (comiendo o bebiendo mas frutas y verduras) y
mantenerse joven, con mejor aspecto fisico, lo que aumenta la autoestima

de las personas.
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Los principales insights encontrados en esta fase son:

e Les toma mucho tiempo la preparacion previa de sus alimentos, por lo
que optan por cosas mas simples, y muchas veces estas opciones no son
saludables.

e Toman mayor interés en su salud y como mejorarla, debido a
antecedentes familiares o enfermedades previas.

e Relacionan muy fuertemente la alimentacion saludable a la salud.

e Los principales problemas de salud mencionados son: problemas
gastrointestinales (mal funcionamiento del estdmago, problemas de
higado, falta de suefio, stress)

e Para el grupo de mayor edad, ven el tema de alimentacion méas acorde
con el estilo que estan tratando de llevar o el ideal que quieren alcanzar.

e Tratan de lucir mejor porgue los circulos de amigas o familiares también

lo hacen.

En cuanto a la informacion sobre el tema:

e La fuente principal de informacion de estos dos grupos son medios
digitales, redes sociales, y en menor medida, television por cable.

e Consideran que hay mucha informacién sobre alimentacién saludable,
pero que no toda es de fiarse, y que deben buscar méas para encontrar
informacion de calidad, o simplemente no encuentran.

e En cuanto al concepto detox, tienen menos informacién aun, lo que nos

demostraria que es una subcategoria nueva y con pocos competidores.

Los hallazgos en la segunda fase de la investigacion cualitativa, en donde se

testeo el concepto, podemos decir que:

En cuanto a la preocupacion por la alimentacion, les preocupan las
consecuencias como las enfermedades, atribuyendo su falta de cuidado al ritmo de vida
que llevan, la escasa oferta saludable y de costos elevados. Si bien toman algunas medidas

como la incorporacion de jugos naturales, las ensaladas, bajar el consumo de grasas,
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azUcares y la préactica deportiva, lo cierto es que suelen ser medidas simples y poco
constantes que no permite notar los beneficios o prolongarlos.

En relacién con la marca y productos WIQAY Cold Pressed, les deja la
sensacion que son productos elaborados sobre la base de investigacién desarrollada por
especialistas y que han sido estructurados de una forma muy practica de acuerdo al
beneficio que se desea alcanzar, siendo el foco de atencion las propuestas depurativas y

purificadoras las de mayor interés.

Debemos entender partiendo de la situacion que no todos engancharon con la
propuesta de valor de WIQAY Cold Pressed, considerando a aquellos que mostraron un
cierto nivel de interés las cifras dispuestas a pagar oscilan entre los 90 y 110 soles en los
packs purificador y revitalizador, y de 120 a 130 soles por depurador y rejuvenecedor por

poseer otros productos como las sopas y las cremas para la piel.

La difusion quedd clara desde la primera parte del estudio, es decir lo mas idéneo
es la via digital, con trabajo en redes sociales, videos tutoriales y testimoniales,
recurriendo ademas a influenciadores relacionados con la categoria saludable que

refuercen los mensajes.

Cuando se presentd solo el logo, les remite a quechua o aymara pero sin claridad
sobre lo que significa o evoca. Aplicado a los envases la percepcion del logo mejora (los
colores del contenido ayudan en ello), sin quitarle rasgo de especialista.

Finalmente, se el concepto en general fue bien aceptado, se recomendé mejorar
el disefio del logo, y complementar los canales de venta con mucha informacion de las

propiedades y bondades de los productos.

5.2 Investigacion cuantitativa

Los objetivos de la investigacion cuantitativa son:
e Conocer la intencion de compra de los packs de WIQAY Cold Pressed.

e Evaluar el concepto de la sensibilidad ante el precio de los productos.
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Conocer las otras marcas del mercado.

Saber las preferencias sobre los habitos y frecuencia de consumo.

5.2.1.1 Metodologia de la investigacion cuantitativa

El tipo de estudio fue descriptivo.

La ficha técnica se encuentra en el Anexo 25

Se realizo la investigacion cuantitativa a una muestra representativa de
hombres y mujeres del NSE A y B de 25 a 55 afios de Lima Metropolitana.
Personas residentes en las zonas 6, 7 y 8 segun APEIM 2017. La zona 6
incluye los distritos de Jesus Maria, Pueblo Libre, Lince, Magdalena, San
Miguel, la zona 7 los distritos de Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y
La Molina, y la zona 8 los distritos de Surquillo, Barranco, Chorrillos y San
Juan de Miraflores.

La técnica utilizada fue la encuesta virtual online. Se envio el link con la
encuesta virtual via email y redes sociales (whatsapp, Facebook) a una base
de datos de 10,000 registros. Se aplicaron preguntas filtro de edad, distrito
y consumo de jugos.

Se obtuvieron 300 respuestas efectivas (casos), cuyo margen de error es de
+- 5.6 con un Nivel de Confianza del 95%.

La fecha de campo fue del 12 al 16 de febrero de 2018.

Los entrevistados son hombres (54 %) y mujeres (46 %,).

El 33% tiene edad que oscila entre 31 y 35 afios, el 22% de 36 a 40 afios, el
20% de 25 a 30 afios y el 18% de 41 a 45 afos.

El 37% de los entrevistados tiene maestria, el 33% instruccion superior
universitaria completa, 24% tienen postgrado.

El perfil del grupo objetivo se concentra en jévenes ejecutivos, que trabajan
y que cuidan su imagen personal, su salud y realizan alguin deporte. EI 90%
consume jugos naturales, y el 24% consume o0 han consumido jugos detox,

lo que demuestra un estilo de vida saludable.

5.2.3 Presentacion de resultados de la investigacion cuantitativa
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Los siguientes resultados del estudio cuantitativo se obtuvieron de acuerdo a los
objetivos del estudio de mercado.

5.2.3.1 Habitos de Consumo
El 90% de los entrevistados si consumen jugos naturales. Estas personas viven
principalmente en los distritos de Miraflores, La Molina, Surco, San Borja y San Isidro,

que representan un 77% de la muestra.
Un factor importante para el negocio era saber si el perfil escogido tiene afinidad

por el consumo de jugos naturales, asi podemos observar en la figura 11 que el 90% de

los encuestados refirié que consume de manera habitual jugos naturales de frutas.

Figura 11. Frecuencia de consumo de jugos naturales

¢Consumes jugos naturalesde frutas con
frecuencia?

No, 10%

Si, 90%

mSi mNo

Nota: Base 300 casos
Fuente: Elaboracidn autores de la tesis

Entre los hallazgos de la investigacion esta que el 96% de los entrevistados si se
preocupan por cuidar su imagen personal, 96% por tener una vida saludable, siendo el
84% que suelen realizar alguna actividad de deporte, lo que marca un estilo de vida
orientado a la vida saludable.
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Por otro lado, vemos como ventana de oportunidad que el 76% de la muestra
entrevistada no ha consumido jugos detox, y solo el 24% (71 personas) de los

entrevistados manifiesta haber consumido.

De las 71 personas que si consumen jugos detox, el 24% conocen la marca Zuma
y el 23% conocen la marca Green Press. Otras marcas conocidas en menor medida fueron
Fix Cold Pressed Juice, Modo Orgéanico y La Detoxeria. Sin embargo, no existe una marca
preferida para el 44% de los entrevistados. En la siguiente Figura 12, observamos el

detalle:

Figura 12. Conocimiento de marcas de jugos detox en el mercado

¢ Qué marcas de jugos détox conoces?
Opcién maltiple
30%
550 535 24%
20%
0,
15% 14% 13%
10% 10%

0,

10% 7%
) I I I
) @'b 2 & R O )
Q@ S P N 4@ S .\0?
N .Sb @5 xO & (,{\
& N & & o &
9 Q’e’ Q‘Q/ N obo \Q’L’
S N @
<& <°
KO
0\.

Nota: Base 300 casos
Fuente: Elaboracion propia

5.2.3.2 Evaluacion del concepto
Se realizo la evaluacién del concepto de la tienda online WIQAY Cold Pressed, en

cuanto packs, disefio de producto y precio sugerido.
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Top Two box: El 87% de los 300 entrevistados afirman que les agrada la nueva
propuesta de tienda online de jugos detox.

Al 78% del Top Two box, les resulta creible.

Asi lo podemos observar en las siguientes figuras (Figura 13 y Figura 14):

Figura 13. Aceptacion de la propuesta

¢Hasta qué punto te gusta o disgusta esta nueva propuesta?

47%

1% 2%

Me disgusta mucho No me gusta Me es Indiferente Me Gusta Me gusta mucho

Nota: Base 300 casos
Fuente: Elaboracion propia
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Figura 14. Credibilidad de la propuesta

¢Hasta qué punto te resulta creible la descripcién de esta nueva propuesta?

47%

Para nada creible Poco creible Ni creible ni Algo creible Muy creible
increible

Nota: Base 300 casos

Fuente: Elaboracion propia

El que sea un producto de calidad, 100% natural, a un precio accesible son los

principales atributos valorados de esta propuesta.

La maximizacion de las ventajas competitivas para estos atributos, deben
trabajarse en base a un riguroso sistema de calidad, tanto en la produccion como en la
comercializacion, asi como comunicar efectivamente que nuestros packs son 100%
naturales, los cuales ayudan a mejorar necesidades especificas de la salud. Finalmente,
debemos lograr que el publico objetivo tome consciencia de por qué debe cuidar su salud

desde joven, y asi compre nuestros productos, pensando que es una buena inversion.

Los atributos en ranking top 10:

e Calidad 65%

e 100% natural 55%

e Precio accesible 45%
e Rico41%

e Elimina toxinas 38%

e Variedad de sabores 30%
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e Opciones de packs 25%

e Tamafo rendidor
e Ventaonline 24%

e Novedoso: 22%

27%

Figura 15. Atributos méas importantes de la propuesta presentada

¢ Cuales son los atributos méas importantes con el que asocias a esta tienda online de

productos detox?

70%
60%
@ 50%
3
T 40%
o
o
= 30%
= 20% |-
o i i = ]
Que no Que Que Queel
Elimna tenga Que se tenga tenga tamafio Que sea Que sea Que tan Que sea
toxinas | Preservan venda variedad varias se rico de un precio novedoso
tes, 100% online de opciones X calidad accesible
rendidor
naturales sabores de packs
= Menos importante 3% 3% 4% 2% 3% 2% 4% 2% 1% 4%
= No tan importante 7% 4% 9% 11% 5% 9% 5% 2% 3% 5%
= Indiferente 7% 7% 23% 15% 25% 17% 11% 3% 8% 25%
Importante 45% 31% 40% 43% 43% 44% 39% 29% 43% 44%
Més importante 38% 55% 24% 30% 25% 27% 41% 65% 45% 22%

Nota: Base 300 casos
Fuente: Elaboracion propia

Finalmente se hizo una regresion multiple, tomando como variable dependiente

la Intencién de Compra, y las variables independientes, los atributos testeados. Los

resultados se muestran en la Tabla 18.
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Tabla 18. Regresion Multiple de la Intencion de Compra

Resumen del modelob

Estadisticas de cambios

Error
estandar de | Cambio de
Model R R cuadrado la cuadrado de | Cambio en Sig. Cambio
0 R cuadrado ajustado estimacion R F dfl df2 enF
1 ,9692 ,939 ,937 ,2573 ,939 446,393 10 289 ,000

a. Predictores: (Constante), Que sea novedoso, Que el tamafio se rendidor, Que tenga varias opciones de packs, 100% naturales, Que tan un
precio accesible, Que sea rico, Que tenga variedad de sabores, Que se venda online, Que sea de calidad, Elimina Toxinas

b. Variable dependiente: Intencion de Compra

ANOVA?
Suma de
Modelo cuadrados gl Media cuadrética F Sig.
1 Regresion 295,458 10 29,546 446,393 ,000°
Residuo 19,128 289 ,066
Total 314,587 299

a. Variable dependiente: Intencion de Compra

b. Predictores: (Constante), Que sea novedoso, Que el tamafio se rendidor, Que tenga varias opciones de packs, 100%
naturales, Que tan un precio accesible, Que sea rico, Que tenga variedad de sabores, Que se venda online, Que sea de

calidad, Elimina Toxinas

Coeficientes?

Coeficientes
estandarizado 95.0% intervalo de confianza
Coeficientes no estandarizados s para B
Limite Limite
Modelo B Error estandar Beta t Sig. inferior superior
1 (Constante) -,173 ,132 -1,308 ,192 -,433 ,087
Elimina Toxinas ,210 ,039 ,200 5,437 ,000 ,134 ,286
100% naturales -,001 ,023 -,001 -,055 ,956 -,047 ,045
Que se venda online ,652 ,037 ,668 | 17,508 ,000 ,579 726
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Que tenga variedad de

sabores

Que tenga varias

opciones de packs

Que el tamafio se

rendidor

Que sea rico

Que sea de calidad

Que tan un precio

accesible

Que sea novedoso

-,140

,028

-,110

,039

287

,016

,000

,020

,017

,018

,018

,040

,022

,018

-,139

,026

-,106

,040

,229

,013

,000

-6,901

1,682

-6,151

2,110

7,217

,703

,026

,000

,094

,000

,036

,000

,483

979

-,180

-,005

-,145

,003

,209

-,028

-,036

-,100

,061

-,075

,075

,366

,060

,037

a. Variable dependiente: Intencién de Compra

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Analizando los datos, se puede afirmar que hay atributos no significativos porque su nivel de

significancia es mayor a 0.05. Estos atributos son: 100% naturales, que tenga varias opciones de

packs, que tenga un precio accesible y que sea novedoso.

Se procedid a hacer otra corrida del modelo, obteniendo el siguiente resultado en la Tabla

19.
Tabla 19. 2° Regresién Mdltiple de la Intencién de Compra
Coeficientes
Coeficientes no estandarizad
estandarizados 0%
Errar
Modela B estandar Beta t Sig.
1 (Constante) -0 106 -84 6a7
Elimina Toxinas 22 036 210 6,130 Jooo
Que sevenda online G486 035 661 18,656 oaa
Que tenga variedad de "
sabores -, 140 014 - 140 -7 472 000
Que el tamafio se
rendidor - 108 018 - 104 -6,147 000
Glue searico 034 17 035 1,845 053
Gue sea de calidad 285 035 234 8,484 Jooo

a.Variable dependiente: Intencidn de Compra

Elaboracién: Autores de esta tesis
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Con este resultado, se procede a retirar el atributo “que sea rico” por no ser

significativo. El resultado de la nueva corrida se aprecia en la Tabla 20.

Tabla 20. 3° Regresidn Mdltiple de la Intencién de Compra

Coeficientes
Coeficientes no estandarizad
estandarizados 0%
Errar
Modelo B estandar Beta t Sig.
1 (Constante) -.001 04 -008 994
Elimina Toxinas 222 036 211 6,138 0oa
Gue sevenda anline 643 035 a7 18,487 Rilii]
Gue tenga variedad de
sabores - 127 018 -127 -7.216 0oo
Que el tamanfo se
rendidor -112 o017 -108 -f,454 ooo
Que sea de calidad 32 034 243 9,207 000

a. Variahle dependiente; Intencidn de Compra

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Tabla 21. Principales atributos de marca

Beta
Estandarizado

Atributos

Elimina Toxinas | 0.211 24%
Que se venda online 0.657 75%
Que tenga variedad de sabores -0.127 -14%
Que el tamario sea rendidor -0.109 -12%
Que sea de calidad 0.248 28%
0.88 100%

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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Analizando la tltima corrida, vemos que todos los atributos son significativos, por lo
que se procedio a analizar los de mayor peso en la Tabla 21, siendo estos en los que se deberia

enfocar el mensaje de la marca.

5.2.3.3 Competencia
En la tabla 20, a continuacion, podemos apreciar que la marca de jugos detox
mas recordada en el mercado es Zuma, con 22% de total de encuestados, sin embargo,

observamos que el 44% refiere no conocer ninguna marca en especifico.

Tabla 22. Marcas detox en el mercado

¢A qué marca crees que esta nueva propuesta Total de

le haria la competencia? respuestas

Green Press 36 12.00%
Zuma 64 21.33%
Bevida Sana 12 4.00%
Fix Cold Pressed Juice 8 2.67%
La Detoxeria 8 2.67%
Modo Organico 32 10.67%
No conozco ninguna marca 132 44.00%
Otro (Por favor especifique) 8 2.67%
Respuestas recogidas: 300 100%

Nota: 300 casos
Fuente: Elaboracion Propia

5.2.4 Determinacion del rango de precios

La determinacion del precio optimo se hizo mediante el método del Price
Sensitivity Meter (PSM). En las siguientes tablas se muestra el paso a paso de la
estimacion de los precios minimos y maximos, que son S/ 98 y S/ 110 respectivamente.

El precio 6ptimo oscila alrededor de los S/ 106.
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Las frecuencias resaltadas en verde (221 personas), son las personas que estan
dispuestas a aceptar nuestro precio promedio, que es S/ 104. Esta aceptacion representa

un 18.42% de la muestra tomada.
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Tabla 23. Price Sensitivity Meter

RANGO DE BAJO NO BAJO ALTO NO
PRECIOS FREQ  ACEPTABLE FREQ  aceprapLe ~ FREQ ALTOACEPTABLE FREQ ACEPTABLE
SOLES (%) BNA (%) BAA (%) AAA (%) ANA
60.00 - - - -
65.00 49 - - -
70.00 50 20 - -
75.00 43 23 - -
80.00 33 33 - -
85.00 31 4 17 -
90.00 27 53 19 -
95.00 25 62 12 -
100.00 23 30 31 8
105.00 19 22 40 9
110.00 - 16 39 22
115.00 - - 42 38
120.00 - - 39 51
125.00 - - 32 51
130.00 - - 29 29
135.00 - - - 32
140.00 - - - 31
145.00 - - - 29
150.00 - - - -
155.00 - - - -
160.00 - -
MUESTRA
TOTAL 300 300 300 300

Fuente: Autores de esta tesis
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Tabla 24. Frecuencias Acumuladas e Inversas

Demasiado Barato Inversa Barato Caro Inversa Demasiado Caro
( BNA-ANA
(1- AAA)
RANGO DE BAJO NO BAJO ALTO NO PRECIO
PRECIOS AR ACEPTABLE ACEPTABLE AR ALTOACHPIABLE  FRE0 ACEPTABLE COMPRA
(%) BNA BAA (%) AAA Inversa (%) ANA Inversa
60 0.0% 1.00 0.0% 1.00 0.0% 0.00 0.0% 0.00 1.00
65 20.0% 1.00 0.0% 1.00 0.0% 0.00 0.0% 0.00 1.00
70 15.0% 0.80 5.0% 1.00 0.0% 0.00 0.0% 0.00 0.80
75 15.0% 0.65 5.0% 0.95 0.0% 0.00 0.0% 0.00 0.65
80 10.0% 0.50 10.0% 0.90 0.0% 0.00 0.0% 0.00 0.50
85 10.0% 0.40 15.0% 0.80 5.7% 0.00 0.0% 0.00 0.40
90 10.0% 0.30 20.0% 0.65 6.3% 0.06 0.0% 0.00 0.30
95 10.0% 0.20 25.0% 0.45 4.0% 0.12 0.0% 0.00 0.20
100 5.0% 0.10 10.0% 0.20 10.3% 0.16 5.0% 0.00 0.10
105 5.0% 0.05 5.0% 0.10 13.3% 0.26 5.0% 0.03 0.02
110 0.0% 0.00 5.0% 0.05 13.0% 0.40 10.0% 0.06 -0.06
115 0.0% 0.00 0.0% 0.00 14.0% 0.53 20.0% 0.13 -0.13
120 0.0% 0.00 0.0% 0.00 13.0% 0.67 25.0% 0.26 -0.26
125 0.0% 0.00 0.0% 0.00 10.7% 0.80 15.0% 0.43 -0.43
130 0.0% 0.00 0.0% 0.00 9.7% 0.90 5.0% 0.60 -0.60
135 0.0% 0.00 0.0% 0.00 0.0% 1.00 5.0% 0.69 -0.69
140 0.0% 0.00 0.0% 0.00 0.0% 1.00 5.0% 0.80 -0.80
145 0.0% 0.00 0.0% 0.00 0.0% 1.00 5.0% 0.90 -0.90
150 0.0% 0.00 0.0% 0.00 0.0% 1.00 0.0% 1.00 -1.00
155 0.0% 0.00 0.0% 0.00 0.0% 1.00 0.0% 1.00 -1.00
160 0.0% 0.00 0.0% 0.00 0.0% 1.00 0.0% 1.00 -1.00

Fuente: Autores de esta tesis
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Tabla 25. Método PSM

Determinacién del Precio Optimo y el Rango de Precios con el Método PSM

12

0.8

06

04

0.2

0 ey
50 55 60 65 70 75 80 85 20 95 100 105 110 115 120 125 130 135 140 145 150 155 160 165 170 175 180

—8—BNA BAA —&—ANAlInversa —=&—AAA nversa
-0.2

Fuente: Autores de esta tesis

5.2.6 Conclusiones de la investigacién cuantitativa

El estudio cuantitativo nos deja las siguientes conclusiones:

v" El concepto propuesto de la marca WIQAY Cold Pressed, fue aprobado por
el 69% de una base de 300 encuestados.

v El 69% de los encuestados, muestra afinidad por el nombre sugerido para la
marca de jugos “WIQAY Cold Pressed.”

v" Menos de S/ 98 por pack, seria considerado un precio muy barato para
comprarlo.

v' Mas de S/ 110 por pack, seria considerado un precio muy caro para
comprarlo.

v El precio promedio por pack para el plan de negocios es de S/ 104.
5.3. Estimacion de la Demanda

Para calcular la estimacion de la demanda, se segmento la poblacién objetivo

segun criterios tomados de la INEI y de la encuesta online.
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Con respecto a la INEI, se tomo la tasa de crecimiento de Lima Metropolitana,
asi como la poblacion por edades y distritos del NSE A 'y B vease la Tabla 26.

Tabla 26. Tasa de crecimiento en Lima Metropolitana

Tasa de crecimiento media de Lima Metropolitana

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

10,192,496 10,347,422 10,504,703 10,662,273 10,821,141 10,981,294 11,142,719

1.53% 1.52% 1.52% 1.50% 1.49% 1.48% 1.47%

Fuente: INEI

La segmentacion por edad, representa un 11.80% de nuestro publico objetivo,

véase tabla 27.

Tabla 27. Poblacion por grupos de edad segin NSE en Lima Metropolitana

LIMA METROPOLITANA: poblacion por grupos de edad segin NSE 2017

Poblacidn Poblacién por grupos de edad

06-12 13-17 18-24 25-39 40 - 55
anos anos anos anos anos

A/B 2,698,700 26.4% 183,000 249,100 193,600 297,700 606,800 597,200 570,500

C 4,334,700 42.5% 352,500 455,100 355,800 552,800 1,061,200 876,900 680,400
D 2,430,200 23.8% 287,000 294,600 221,000 370,600 645,800 400,500 210,700

E 745,700 7.3% 131,200 107,700 68,000 105,500 178,500 92,000 62,800

Total 10,209,300 100% 953,700 1,106,500 838,400 1,326,600 2,492,300 1,966,600 1,524,400

Fuente: APEM — Estructura socioecondémica

Seguln la segmentacion por distrito en los NSE A y B, la cantidad de personas
asciende a 1,187,150 (véase Tabla 28)
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Tabla 28. Personas por zonas geograficas segun NSE 2017

LIMA METROPOLITANA: personas por zonas geogréaficas segun NSE 2017

Personas Estructura socioeconomica APEIM (%)
# % A B C D
Puente Piedra, Comas, Carabayllo 1,213,400 11.9% 6,067 132,261 565,444 361,593 148,035

Independencia, Los Olvos, SanMartnde y 2)0 700 13006 26574 314902 692253 263083 31,889

Zonas

Porres
San Juan de Lurigancho 1,121,300 11.0% 0 214,168 495,615 299,387 112,130
Cercado, Rimac, Brefia y La Victoria 710,000 7.0% 30,530 192,410 316,660 143,420 26,980

Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita,
San Luis, EIl Agustino
JesUs Maria, Lince, Pueblo Libre,

a b~ w N P

1,408,000 13.8% 29,568 173,184 601,216 478,720 125,312

404,2 4.0% 75 2344 2 21,827 234 289,811
6 [ 04,200 0% 55375 234436 89,328 8 3,23 89,8
7 t";:/lﬂ(‘)’;:’ Sanlsidro, SanBorja, SUCO,  7oc 050 7805 285405 344235 118455 35775 11,130 629,640
g Surauilo, Barranco, Chorrilos, Sanduan 77700 ggoy 34230 233468 391454 179,929 38,619 267,699
de Miraflores
g VillaElSalvador, Villa Marfa del Triunfo, ) 17500 1930 g 72,801 528,749 423462 131,898 1,187,150

Lurin, Pachacamac
Callao, Bellavista, La Perla, La Punta,

10 i 1,038,700 10.2% 12,464 204,624 459,105 247,211 115,296
Carmen de la Legua, Ventanilla
11 Cieneguilla y Balnearios 155,300 1.5% 0 12,579 73,923 39,446 29,352
TOTAL 10,209,300 100% 480,214 2,129,158 4,332,202 2,493,852 773,873
10,209,300

Fuente: APEM — Estructura socioeconémica

Con respecto a la encuesta online, el primer filtro es si consumen jugos

saludables. Podemos apreciar los porcentajes positivos y negativos en la Tabla 29

Tabla 29. Filtro 1 ¢ Consume Jugo de Frutas Saludables?

Rpta # Encuestados %

Si 271 90%
No 29 10%
Total 300 100%

Nota: Base 300 casos
Elaboracion: Autores de esta tesis

El segundo filtro es la intencion de compra del producto. Se ha utilizado el top
two box.
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Tabla 30. Filtro 2 ;Compraria Jugos Detox?

Escala intencion de compra del

concepto

#
Encuestados Respuestas

%

Definitivamente Sl compraria 69 23%
Probablemente Sl compraria 138 46%
Tal vez Sl o tal vez NO compraria 67 22%
Probablemente NO compraria 8 3%
Definitivamente NO compraria 18 6%
TOTAL 300 100%
Intencién de compra nuevo concepto 69%

Elaboracion: Autores de esta tesis

El tercer filtro es la intencion de compra de acuerdo al precio, este dato estéa en el

punto 5.2.4, cuyo porcentaje es de 18.42%.

El cuarto filtro es por la frecuencia de compra, nos da un promedio de compra de

packs de 3.59 packs por mes. (véase la tabla 31).

Tabla 31. Filtro 4 Intencidn de frecuencia de compra por packs

Frecuencia Anual % Respuestas
3 veces por semana 144 7.00%
2 veces por semana 96 13.00%
1 vez por semana 48 19.00%
Quincenal 24 34.00%
Mensual 12 27.00%
Veces al afio que consumiria un pack 43.08

100%
Veces al mes 3.59
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Nota: Base 300 casos
Elaboracion: Autores de esta tesis

Finalmente, se hayo el mix de consumo por pack

Tabla 32. Mix de Packs

Frecuencia Anual ‘ Precio Sin IGV Precio con IGV
P1: Pack Purificador 26.00% S/80 S/94
P2: Pack Revitalizador 23.33% S/80 S/94
P3: Pack Depurador 44.00% S/90 S/106
P4: Pack Rejuvenecedor 6.67% S/102 S/120
100.00% S/88 S/104

Elaboracion: Autores de esta tesis

Con todo lo descrito anteriormente, nuestro mercado objetivo es de 7,455 personas en el

afio 1, y de S/ 7,908 en el afio 5.

Tabla 33. Estimacion del Mercado Objetivo

ESTIMACION DEL MERCADO

SUPUESTOS 2019 2020 2021 2022
Mercado Distrito / NSE 1,223,514 1241866 1,260,370 1,279,024 1,297,825
Mercado Disponible Mercado / Edades | 144,291 146,455 148,638 150,837 153,055
Mercado Total F1 130,343 132,298 134,269 136,256 138,259
Mercado Potencial 1 F2 89,937 91,286 92,646 94,017 95,399
Mercado Potencial 2 F3 16,566 16,815 17,065 17,318 17,572
Mercado Objetivo (Alcance comunicacion ) 45% 7,455 7,567 7,679 7,793 7,908
Cuota de Mercado 5% 7% 9% 11% 13%

Elaboracion: Autores de esta tesis
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CAPITULO VI: PROCESO ESTRATEGICO DE MARKETING

6.1 Sobre la Empresa

6.1.1 Mision
“Nos comprometemos a mejorar la salud y estilo de vida de nuestros
consumidores, ofreciéndoles una seleccion ideal de packs de jugos desintoxicantes al

alcance de su mano.”

6.1.2 Vision

“En un plazo de 2 afios, que nuestra marca de jugos detox sea reconocida como
la tienda online lider en innovacion de productos y servicios, que fomente la buena salud

en la poblacion limena.”

6.1.3 Valores de la empresa

Los valores de nuestra marca se rigen por los siguientes conceptos:

e Promover un estilo de vida de bienestar

e Producir bebidas saludables para el cuidado del organismo humano
e Orientacion de excelencia de servicio al cliente

e Etica en comunicar lo que se ofrece como producto y servicio

e Compromiso con la mejora continua de nuestros procesos

6.2 Objetivos del Negocio
Desarrollar en el corto plazo, un plan de negocio que analice y establezca la factibilidad
y viabilidad de implementar el nuevo concepto de marca que se desarrolla para WIQAY Cold

Pressed

6.3 Objetivos de marketing
6.3.1 Objetivo de participacion

e Para el primer afio, se considera alcanzar una participacion de mercado

estimada de 5%.
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6.3.2 Objetivos de rentabilidad
e Alcanzar un EBITDA superior a 10% en el segundo afio.
e Lograr un VAN economico superior a S/ 60,000.

e Lograr un TIR econdémico de alrededor 40%

6.3.3 Objetivos de ventas
e Lograr una facturacion de superior al S/.1°000,000 en el primer afio.

e Obtener crecimientos de ingresos superiores al 20% cada afio.

6.3.4 Objetivos de posicionamiento de marca

e Lograr que el fan page en Facebook alcance los 8,000 seguidores en el primer
afio.

e Lograr que el fan page de Instagram alcance los 5.000 seguidores en el

primer afo.

6.4 Estrategia genérica de Porter

De acuerdo con el analisis efectuado de las fuerzas competitivas del mercado segin

Porter, es claro que el mercado de jugos detox es un segmento especifico del
mercado total de bebidas no alcohdlicas, por lo que la estrategia principal a utilizar, es la
de concentracidn, ya que nuestro producto y servicio se debe especializar en satisfacer las

necesidades de nuestro exigente publico objetivo.

La siguiente estrategia que se debe aplicar, es la de diferenciacién, esto debido a
que no somos la primera tienda online de jugos detox en Lima Metropolitana, por lo que
es imperativo crear una percepcion Unica hacia los clientes para que resaltemos en el

mercado de jugos detox.
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6.5 Estrategias de marketing

6.5.1 Matriz de Ansoff
Dado que los jugos detox ya existen en un mercado que dia a dia va en

aumento, la estrategia a utilizar es la de penetracidn de mercado, realizando acciones para
aumentar el consumo de los clientes actuales, clientes potenciales y atrayendo clientes de

la competencia. Esta informacion esta en la Figura 13.

Figura 16 Matriz ANSOFF

PRODUCTOS
NUEVQOS

WIQAY |

Penetracion de
Mercado

PRODUCTOS
ACTUALES

MERCADOS ACTUALES MERCADOS NUEVOS

Elaboracion: Autores de esta tesis
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CAPITULO VII: PLAN DE MARKETING

7.1 Segmentacion

Criterios de Segmentacién Externa:

Demograéficas:

Lugar de Residencia: Lima Metropolitana

NSE A/B

Edad: 25 — 55 afios

Género: hombres y mujeres

Estado Civil: Solteros y Casados.

Nivel de instruccion: Superior.

Estilo de vida: Saludable, deportista, preocupados por el cuidado de su

imagen.

Caracteristicas:

Como son: Seguros, preocupados por su bienestar, belleza y salud fisica.
Buscan verse y sentirse bien.

Qué les gusta: Practican deportes, asisten a eventos sociales de
preferencia exclusivos, gustos sofisticados y alimentacion saludable.
Qué hacen: Trabajadores, ejecutivos de empresas de mando medio y alto.

Solteros y casados.

Valores:

Cudles son sus prioridades: Cuidar su estado fisico, salud y bienestar.
Practicar deportes y ejercitarse constantemente. Pertenecer a su circulo

social con sus mismos intereses.

Satisfaccion:

Qué buscan: Exito laboral y personal. Verse bien, bienestar y salud.

Disfrutar de la vida, viajes y compartir tiempo con amigos y pareja.
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e Qué los haria felices: EI reconocimiento social, buen estado fisico y

buena salud.

Relacién con la marca:
e COmo se sienten en relacion con la marca: Es una marca afin a sus
intereses, sofisticada, que es un aporte para a sus objetivos para mantener

un buen estado fisico y gozar de buena salud.

Psicograficas:
e Grupos de referencia:
e Primario: Propio circulo social (trabajo, club privado, familia y amigos).
e Secundario: Deportistas reconocidos, celebridades internacionales,

nutricionistas influenciadores.

Motivo de Compra: Segun la teoria de Maslow de la jerarquia de necesidades

e Necesidades fisioldgicas: No aplica.

e Necesidades de seguridad: No aplica.

e Necesidad social: Busqueda del sentido de pertenencia y aceptacion
dentro de su mismo circulo social.

e Necesidad del ego: Necesidad de auto aceptacion, seguridad y mayor
autoestima. Satisfaccion personal de haber conseguido sus objetivos
logrando un buen estado fisico.

e Necesidades de autorrealizacidn: No aplica.

Posicion del Usuario:
e Frecuencia de uso: EI consumo de los jugos detox puede ser diario,
siempre que este acompafiado de un plan de alimentos solidos saludables.
El consumo recomendado del pack detox completo puede realizarse
durante 3 dias consecutivos por semana, dos veces al mes. Un periodo

mayor podria provocar desequilibrios nutricionales.
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e Momento de uso: El momento de uso es activado segun la necesidad de
alcanzar el bienestar, buena salud o algun objetivo funcional especifico.
Los productos detox se consumen cualquier dia del mes en los horarios
establecidos segln la indicacion de cada pack.

Para la consecucion de objetivos funcionales los momentos de uso son cuando
se activan las siguientes necesidades:

e Depurar el sistema digestivo: Pack Depurador - Regula y ayuda el
correcto funcionamiento del colon, mejora el metabolismo, mejora el
peso y desintoxica el cuerpo.

e Insomnio — Stress — Desintoxicacion: Pack Purificador - Mejora la
calidad de suefio, desintoxica el cuerpo, ayuda a controlar niveles de
stress.

e Problemas relacionados al Higado: Pack Revitalizador - Ayuda a
mantener el higado saludable, depuréandolo, ayuda a desintoxicar el
cuerpo.

e Mejorar la salud de la piel: Pack Rejuvenecedor - Tono de piel méas

saludable, balancea los niveles de pH, mejora el metabolismo.

Nivel de uso: Los packs se consumen durante un dia completo por un periodo
maximo de tres dias a la semana, dos veces al mes. Asimismo, se puede consumir
diariamente los jugos detox de su preferencia acompafiados de una dieta saludable de

alimentos sélidos y otros liquidos.

Si es la primera vez que se realizard una dieta detox, es mejor ir paso a paso, al
inicio reemplazando una comida al dia con un jugo, luego intentar reemplazar la comida
de todo un dia por lo menos una vez a la semana (recomendable hacerlo los fines de
semana).

Si uno tiene la costumbre de llevar una dieta balanceada y ya ha hecho dietas
detox antes, entonces lo recomendable es realizarla dos veces al mes con una duracion

méxima de tres dias cada vez.
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e Nivel de lealtad: EI segmento al que nos dirigimos es un publico
exigente con alto nivel de lealtad en cuanto a los productos de su
preferencia siempre y cuando éste satisfaga sus expectativas.

e Disposicion de Compra: Alta disposicion de compra motivados por la
consecucion de resultados esperados.

¢ Beneficio buscado: Desintoxicar el cuerpo a través de una opcion 100%
natural y libre de preservantes aportando a la obtencion de resultados
especificos tales como depurar el sistema digestivo, mejorar el nivel de
insomnio, reducir el nivel de stress, mejorar los problemas del higado,
desacelerar el envejecimiento de la piel, asi como mejorar su tono y

salud.

7.2 Target
7.2.1 Target Primario:

e Lugar de Residencia: Lima Metropolitana

e NSE A/B

e Edad: 25— 35 afios

e Género: hombres y mujeres

e Estado Civil: Solteros y Casados.

e Nivel de instruccién: Superior.

e Estilo de vida: Saludable, deportista, preocupados por el cuidado de su

imagen.

7.2.2 Target Secundario:

e Lugar de Residencia: Lima Metropolitana
e NSE A/B

e Edad: 36 — 55 afios

e (Género: hombres y mujeres

e Estado Civil: Solteros y Casados.
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e Nivel de instruccion: Superior.
e Estilo de vida: Saludable, deportista, preocupados por el cuidado de su

imagen.

7.3 Posicionamiento

7.3.1 Ventajas diferenciales

e Utilizacidn de insumos unicos para la preparacion de los productos.

e Complementos adicionales para potenciar resultados de los pack detox.

e Sistema de pagos online a través de la web adaptativa a cualquier
dispositivo movil.

e Asesoria virtual especializada en orientacién nutricional.

7.3.2 Nivel de diferenciacion

Se buscard establecer un nivel de diferenciacion basado en el producto
aumentado donde se sobrepasaran las expectativas de los consumidores brindando un alto
nivel de producto, asesoria personalizada, proceso de compra, servicio entrega y servicio

postventa de la mejor calidad del mercado.

7.3.3 Promesa de valor

WIQAY Cold Pressed ofrece mas que solo jugos, su oferta de packs esta
disefiada para conseguir resultados especificos. Se utilizan insumos Unicos para la
preparacion de jugos y sopas. Ademas, se ofrecen complementos adicionales en los packs
para potenciar los resultados. Se entregara un producto del mas alto estandar de calidad y

con un excelente servicio de atencion al cliente.

7.3.4  Enunciado de posicionamiento

Mi marca Wigay Cold Pressed,

Es la mejor tienda online de Jugos Detox en lima metropolitana

Para hombres y mujeres entre las edades de 25 a 55 afios,

Que buscan una opcion saludable y 100% natural para el cuidado de su

organismo,
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Porque les gusta verse bien y sentirse saludables

Gracias a las propiedades del Cold Pressed de la combinacion de frutas y
verduras

Es la mejor opcion para mejorar problemas de insomnio, vitalidad, peso y

envejecimiento.

7.4  Mezcla de marketing
7.4.1 Producto:

WIQAY Cold Pressed es una tienda online que ofrece packs de jugos detox, una
opcidn saludable y 100% natural, para problemas especificos ocasionados por la mala
alimentacion y por el stress diario, como falta de suefio, perdida de vitalidad, subida de
peso, envejecimiento de la piel, entre otros problemas que pueden afectar su autoestima.
Los productos ofrecen una facil absorcion, al ser prensados en frio son ricos en vitaminas,
minerales, proteinas y enzimas faciles de absorber. Asimismo, la exposicion minima al
aire causa muy poca o0 ninguna oxidacion, manteniendo jugos nutritivos durante mucho
tiempo. Es asi que pueden ser almacenados, ya que cada botella de jugo detox dura 7 dias

cuando se almacena en el refrigerador.

74.1.1 Propuesta de valor:

74.1.1.1 Unico: Ofrecemos mas que solo jugos detox, nuestra oferta esta
disefiada para la consecucion de objetivos especificos. Usamos insumos Unicos
para la preparacion de nuestros productos. Asimismo, ofrecemos complementos
adicionales en nuestros packs tales como sopas, mascarillas y agua de rosas que

ayudaran a potenciar la consecucion de resultados.

7.4.1.1.2 Diferencial: Ofrecemos un sistema de pagos online desde nuestra
web y app transaccional. Usamos insumos unicos en la categoria,
para el mercado peruano, tales como el Amla, fruto procedente de
la india con una de las mayores concentraciones de vitamina C,
Carbon Activado que ayuda a absorber gases, quimicos, metales

pesados, proteinas, desechos y toxinas, y la Espirulina, alimento que
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ayuda a prevenir el cancer. Asimismo, ofreceremos un servicio de

asesoria virtual especializada en orientacion nutricional.

7.4.1.1.3 Paridad: Ofrecemos jugos detox con servicio delivery orientado a los

segmentos A, B.

Packs de Jugos Detox:

e Pack Depurador (véase el detalle en la Tabla 33)

e Pack Purificador (véase el detalle en la Tabla 34)

e Pack Revitalizador (véase el detalle en la Tabla 35)

e Pack Rejuvenecedor (véase el detalle en la Tabla 36)

Tabla 34 Pack Depurador

NOMBRE PRESENTACION CONTENIDO

Aloe vera, miel de agave (abeja), limén, kién, menta,

Limonada con Aloe Bot. 450 ml
sal rosada, agua.
Kale (col rizada), espinaca, doodhi (especie de
Fibra/9am Bot. 450 ml calabaza), amla (dispon en polvo), apio, manzana
verde, limoén y kién
Vida/ 11.30am ) .
) Bot. 450 ml fresa, blueberry, platano, pifia
(Smoothie )
Tomate, zanahoria, cebolla, apio, pimiento, lenteja
Sopa de tomate / 2 pm Bot. 450 ml ) . . o
roja, aceite de oliva,sal y pimienta.
Escudo/ 4.30 pm Bot. 450 ml naranja, zanahoria, Kion

Sopa de Vegetales/ 7 pm  Bot. 450 ml

Calabacin, espinaca, cebolla china, culantro, sal y

pimienta.

Ligero/ 9.30 pm
. Bot. 450 ml
(Smoothie)

Té verde, col rizada, leche de coco, manzana verde,

menta y limon, guallaba

Fuente: Autores de esta tesis.
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Tabla 35 Pack Purificador

NOMBRE PRESENTACION CONTENIDO

Kale (col rizada), espinaca, Calabaza, amla (fruta

Fibra/9am Bot. 450 ml rica en aminoacidos, apio, manzana verde, limén y
kién

Amor/ 11.30 am Bot. 450 ml granada, sandia, chia, menta.

Balance/ 2 pm Bot. 450 ml manzana, beterraga, zanahoria, kién, limén

Escudo/ 4.30 pm Bot. 450 ml naranja, zanahoria, Kién

) pepino, leche de coco, pifia. Hojas de limon, sabila'y

Brilla/7 pm Bot. 450 ml L
limén

Defensa / 9.30 m espirulina, kiwi, col rizada, pepino, manzana verde,

) Bot. 450 ml
Smoothie menta.
Pureza/ iniciar el dia Bot. 250 ml germinado de trigo, pifia

Fuente: Autores de esta tesis.

Tabla 36 Pack Revitalizador

NOMBRE PRESENTACION CONTENIDO

Kale (col rizada), espinaca, doodhi (especie de

Fibra/9am Bot. 450 ml calabaza), amla (fruta rica en aminoacidos, apio,
manzana verde, limon y kion
Hidrata/ 11.30 am Bot. 450 ml Pifia, pera, chia
Balance /2 pm Bot. 450 ml manzana, beterraga, zanahoria, kién, limén
Escudo / 4.30 pm Bot. 450 ml naranja, zanahoria, Kion
) pepino, leche de coco, pifia. Hojas de limén, sabila y
Brilla/ 7 pm Bot. 450 ml

limén
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Leche de almendras / 9:30

Bot. 450 ml leche de almendra, miel, canela
pm
Energia / al iniciar el dia / . o N
Bot. 250 ml Cuarcuma, leche de coco, pimienta cayena, pifia
Booster
Fuente: Autores de esta tesis.
Tabla 37 Pack Rejuvenecedor
NOMBRE PRESENTACION CONTENIDO

Energia/ al iniciar el dia /

Bot. 250 ml Cdrcuma, leche de coco, pimienta cayena, pifia
Booster
Kale (col rizada), espinaca, doodhi (especie de
Fibra/ 9am Bot. 450 ml calabaza), amla (fruta rica en aminoacidos, dispon.
En Ecuador), apio, manzana verde, limén y kion
Vida/ 11.30am . "
. Bot. 450 ml Fresa, blueberry, platano, pifia
(Smoothie)
Balance /2 pm Bot. 450 ml Manzana, beterraga, zanahoria, kién, limén
Equilibrio / 4.30 pm Bot. 450 ml Carbon activado, miel drganica, limdn, sal rosada
. pepino, leche de coco, pifia. Hojas de limdn, sabila'y
Brilla/ 7 pm Bot. 410 ml L
limén
Ligero /[ 9.30 pm Té verde (matcha), col rizada, leche de coco,
. Bot. 450 ml L
(Smoothie) manzana verde, menta y limon, guallaba
Mascarilla Exfoliante de
25 grms

Verbena

Agua de rosas (para rociar
50 ml

en la piel)

Fuente: Autores de esta tesis.
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7.4.1.2 ldentidad de Marca:

Se disefio la identidad de marca segun el prisma de Kapferer. La marca tiene un
disefio simple y minimalista. Hace referencia a la limpieza y extraccién de la natural
buscando acercarse a un consumidor sofisticado, con un estilo de envida saludable que

busca su bienestar de salud y fisico.

Prisma de Kapferer:

Figura 17 Prisma de Identidad de Marca de Kapferer

Personalidad

Colores atractivos, vivos v naturales. Atractn‘aa depumsta:;ldgfnda,n
Presentacion botella de vidrio. preoctpada por si safud y aspecto

Relaciones

Coach de vida: Cultura

Asesor de nutricion v i:‘&f I A I }I_atural_. de_p_u rista,
bienestar fisico.

salud. Apovo en
conseguir tus

Reflejo \ Aﬁnngm

Detox saludables, con estilo v MNatural, original v sofisticado,
exclusivos. siempre acorde a las tendencias.

Fisico

Fuente: Autores de esta tesis.

7.4.1.3  El Nombre:

El nombre elegido para la nueva marca de Packs Detox es WIQAY Cold Pressed,
porque es una palabra de origen quechua, la cual significa limpieza interna de las
personas, mantener limpio el cuerpo por dentro. Segun lo expuesto en el capitulo 5, los
nombres evaluados fueron K’umara, que significa saludable en aymara, y Wiqay, siendo
este Ultimo del agrado de la mayor parte de los participantes del focus group por ser un

nombre corto y de facil recordacion en comparacion al resto de opciones. Para la correcta
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comprension de la marca se utilizard el nombre “Cold Pressed” que acompaiara al logo
y hard referencia a la tecnologia utilizada para la extraccion de los productos.

A continuacion, se realiza un analisis de los nombres de nuestros principales
competidores y los dos nombres propuestos para la marca donde Wigay y Zuma empatan

presentando la mayor cantidad de cualidades para un buen nombre:

Tabla 38 Matriz de cualidades de un buen nombre de marca

Wigay K'umara Green Press Zuma

Brevedad 4 2 1 4
Eufonia 3 2 2 3
Asociacion 4 3 4 3
Memorizacién 4 2 2 4
Distincion 4 4 2 3
Adaptable 3 2 3 4
Congruente 4 4 4 4
Estable en el tiempo 3 3 3 3
Declinable 3 3 3 4
Registrable 4 4 4
Nivel Internacional 3 3 4 3
33 25 17 32

Fuente: Autores de esta tesis.

7.4.1.4 Logotipo y envase:

El logotipo desarrollado es el que se muestra en la figura abajo. Es un logo simple
y minimalista que busca representar la identidad de la marca. La gota representa la
sintetizacion del proceso de extraccion del jugo. La ubicacion de la gota remplaza el
apostrofe de la palabra original quechua “Wiq’ay”. El texto del logo es limpio, pero con

peso.
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7.4.1.5 Color, fuente y mensaje clave:

Los colores predominantes del logo de la marca con fondo negro y letras blancas.
La aplicacion en las botellas sera el logo con fondo de color negro y letras transparentes,
el color lo daré el contenido de la botella. El logo en los packs se usara en color rojo para
el pack rejuvenecedor, morado revitalizador, naranja purificador y verde depurador todos

aplicados en color solido.

La fuente del logo o titulo seré con estilo bold y el cuerpo de la comunicacion con fuente
estilo light. EI mensaje clave serd “Ofrecemos mas que solo jugos detox, ofrecemos

resultados especificos”, apalancdndonos en los objetivos que ataca cada uno de los cuatro

packs.

Figura 18. Logo WIQAY Cold Pressed.

Fuente: disefiador Renzo Godoy por encargo de los autores de esta tesis.

El envase sera una botella de vidrio de 450 ml. EI material del envase fue elegido de
acuerdo a la preferencia indicada en el estudio cualitativo. La botella tendré el logo de la marca

serigrafiada centrada en el frente superior.
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Figura 19 Botellas de jugos Wigay Cold Pressed 1

Balence

Jugo Detox Amor Jugo Detox Balance  Jugo Detox Brillo Jugo Defensa Jugo Equilibrio Jugo Escudo

Fuente: disefiador Renzo Godoy por encargo de los autores de esta tesis.
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Figura 20 Botellas de jugos Wigay Cold Pressed 2

Jugo Detox Fibra  Jugo Detox Hidrata  Jugo Detox Vida — Jugo Detox Ligera  Jugo Detox Limonada  Jugo Detox Leche de
con aloe almendras

Fuente: disefiador Renzo Godoy por encargo de los autores de esta tesis.

Figura 21 Botellas boosters y envase sopas

Booster Detox Energia  Booster Detox Pureza  Sopa de Vegetales Detox  Sopa de tomate Detox

Fuente: disefiador Renzo Godoy por encargo de los autores de esta tesis.
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Figura 22 Pote mascarilla y botella tipo spray

Mascarilla de Verbena Agua de Rosa

Fuente: disefiador Renzo Godoy por encargo de los autores de esta tesis.

Figura 23 Packs Detox

© ©f of '@

I
::fwk'-r-c-dw Lomnet 5:3%.--._.4." g 5:;::-4-1 s
ST Revial - | ikl
S e g Y i we won 4 - Lo - g
Pack Rejuvenecedor Pack Revitalizador Pack Purificador Pack Depurador

Fuente: disefiador Renzo Godoy por encargo de los autores de esta tesis.

7.4.1.6 Color, fuente y mensaje clave:

La aplicacion de colores del logo sera blanco y negro de color solido en las botellas. El
logo en los packs se usara color rojo para el pack rejuvenecedor, morado revitalizador, naranja

purificador y verde depurador todos aplicados en color sélido.

La fuente del logo o titulo sera con estilo bold y el cuerpo de la comunicacion con fuente estilo
light. El mensaje clave sera “Ofrecemos mas que solo jugos detox, ofrecemos resultados

especificos”, apalancandonos en los objetivos que ataca cada uno de los cuatro packs.

7.4.2 Precio
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La estrategia de precios usada sera la de productos Premium, la cual ofrece

productos de alta calidad a un precio promedio dentro del mercado de jugos detox al que

nos dirigimos. El precio comunica, por lo que nuestro precio no podra ser menor al de

nuestra competencia (véase tabla 38).

Tabla 39 Relacidn de precios — Packs Detox

Nombre de producto

Presentacion

Precio

Limonada con Aloe Bot. 450 ml
Fibra / 9am Bot. 450 ml
Pack Depurador )
Vida/ 11.30am (Smoothie) Bot. 450 ml
Regula y ayuda el
S/ 106.00
correcto Sopa de tomate / 2 pm Bot. 450 ml
Pack x 1 dia
funcionamiento del
Escudo/ 4.30 pm Bot. 450 ml
colon y estémago
Sopa de Vegetales / 7 pm Bot. 450 ml
Ligero/ 9.30 pm (Smoothie) Bot. 450 ml
Fibra/9am Bot. 450 ml
Amor/ 11.30 am Bot. 450 ml
Pack Purificador
] ] Balance/ 2 pm Bot. 450 ml
Mejora la calidad de
S/ 94.00
suefio y ayuda a Escudo/4.30 pm Bot. 450 ml
Pack x 1 dia
controlar los niveles de .
Brilla/ 7 pm Bot. 450 ml
stress
Defensa / 9.30 pm Smoothie Bot. 450 ml
Pureza/ iniciar el dia Bot. 250 ml
Fibra/9am Bot. 450 ml
Hidrata/ 11.30 am Bot. 450 ml
Pack Revitalizador
Ayuda a mantener el Balance/2pm Bot. 450 mi S/ 94.00
higado saludable  E£¢.do0/4.30 pm Bot. 450 ml Pack x 1 dia
depurandolo
Brilla/ 7 pm Bot. 450 ml
Leche de almendras / 9:30 pm Bot. 450 ml
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Energia / al iniciar el dia / Booster Bot. 250 ml

Energia/ al iniciar el dia / Booster Bot. 250 ml

Fibra/ 9am Bot. 450 ml

Vida/ 11.30am (Smoothie ) Bot. 450 ml

Balance / 2 pm Bot. 450 ml
Pack Rejuvenecedor o S/ 120 .00

- o Equilibrio / 4.30 pm Bot. 450 ml i

Siéntete mas joven Pack x 1 dia

Brilla/ 7 pm Bot. 410 ml

Ligero / 9.30 pm (Smoothie) Bot. 450 ml

Mascarilla Exfoliante de Verbena Pote 25 grms

Agua de rosas (para rociar en la piel)  Spray 50 ml

Fuente: Autores de esta tesis.

La politica de precios de Wigay Cold Pressed tomara de referencia los principales
competidores colocandose un 11% arriba del precio promedio del mercado. Asimismo, estara un
23% arriba del precio menor del mercado que corresponde a Zuma con un precio de pack
promedio de 80 soles y un 1% menos que la marca mas cara que corresponde Fix Cold Pressed

con un precio de 105 soles.

7.4.2.1 Estrategia de Precios

De acuerdo con el analisis de precios versus la competencia realizado en el punto
3.3, y conforme a nuestra propuesta de precios, el cual apunta a satisfacer las necesidades
de salud de un puablico selecto, nuestra estrategia de precios es Premium, ya que se
ofrecera un producto de muy buena calidad a un precio alto (véase la figura 21).

Figura 24. Matriz Estrategia de Precios
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Elaboracion: Autores de esta tesis
7.4.3 Plaza

Se alquilara un local comercial de 450 m2 de area total con area de oficina de y
area de produccion y almacenaje. El local funcionara como planta fisica y centro de
distribucidn estara ubicado en Varela y Orbegozo — Surquillo / Limite con Miraflores. La
ubicacion céntrica fue elegida en funcion de la cercania a los distritos donde se concentran
la mayor parte de viviendas y centros laborales de los sectores altos, quienes representan

nuestro principal publico objetivo, tales como Miraflores, San Isidro, San Borja y Surco.

WIQAY Cold Pressed contara con una pagina web adaptativa que funcionara
como tienda online transaccional donde el usuario podra acceder a nuestra oferta de packs
detox, asi como, consultar informacion de los productos y acceder al detalle de los
beneficios especificos de los packs y bebidas individuales. Ademas, la web tendra un chat
en linea para brindar asesoria nutricional, una seccidon de preguntas frecuentes y una
seccién dedicada a generar contenido relacionado al cuidado de salud, tips de buena
alimentacion, tendencias, estudios e informacion nutricional relevante para nuestros

clientes.
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La pagina web trabajara con pasarela visa aceptando tarjetas de débito y crédito
Visa y Mastercard. Ademas, tendré la opcion de pago contra entrega en efectivo o tarjeta

de débito o crédito con sistema POS inalambrico.

La pégina web ofrecerd una experiencia de usuario sencilla y amigable, a través
de un buen disefio de la interface de usuario con imagenes grandes, navegacion horizontal

con acceso permanente a cualquier seccion de la web durante toda la navegacion.

El proceso de pago requiere que el usuario se haya registrado a nuestra web
ingresando sus datos personales, contacto y direccion de entrega. Una vez logeado,

seleccionara el método de pago y se registrara el pedido en el sistema.

Figura 25. Web Home 1 - Pack Depurador

WIQAY PRODUCTOS LOCALES CONTACTANOS
D

Depurador

Fuente: disefiador Renzo Godoy por encargo de los autores de esta tesis.
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Figura 26. Web Home 2 - Pack Purificador

WIQAY PRODUCTOS LOCALES CONTACTANOS

b
.

Pack
== Purificador

Comprar Ahora

Fuente: disefiador Renzo Godoy por encargo de los autores de esta tesis.

Figura 27. Web Home 3 - Pack Rejuvenecedor

w QAY WIQAY PRODUCTOS LOCALES CONTACTANOS

COLD PRESSED

Pack
Rejuvenecedor

Comprar Ahora

Fuente: disefiador Renzo Godoy por encargo de los autores de esta tesis.
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Figura 28. Web Home 4 - Pack Revitalizador

b
IQAY WIQAY PRODUCTOS LOCALES CONTACTANOS

@ Pack

COLD PRESSED

Leche de

- -
almendras

evitalizador
Mie!

Pepine .

Lethede o0 o

Pily
Hojas de limén
Stbila

Limba.
Comprar Ahora

Fuente: disefiador Renzo Godoy por encargo de los autores de esta tesis.

La péagina web contara con version adaptativa con las mismas caracteristicas y

contenido de la web, optimizando la navegacion y contenido al dispositivo movil.

Figura 29. Home M0vil y Descripcién de producto Mdvil

= WIQAY “

Pack Pack
Depurador — Depurador
»

+Qué contiene? Q

Para los que qui
wn ciclo aliment|

Pack
Purificador

Pack .
Revitalizador

#Qué contiene? Q

Pack
Rejuvenecedor

Fuente: disefiador Renzo Godoy por encargo de los autores de esta tesis.
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Figura 30. Iniciar Sesion Movil y Mend Movil

WIQAY j {

COLD PRESSED

Packs

E-MAIL Jugos
Smoothies

INICIAR SESION Sopas

Mascarillas

CREAR CUENTA

Ajustes

Fuente: disefiador Renzo Godoy por encargo de los autores de esta tesis.

7.4.4 Promocion:

El objetivo del plan de promocion serd la generacion de awareness en el
segmento. Para ello se presentard un mix de medios que nos permita llegar a la mayor
parte del pablico objetivo. Los medios seleccionados son publicidad digital, revistas,

activaciones y via publica.

Asimismo, parte fundamental de nuestra comunicacion serd la de educar a los
potenciales consumidores acerca las propiedades de un jugo detox a través de la
generacion de contenido propio en redes sociales, notas de prensa en diarios, revistas y a
través de nuestros influenciadores quienes ademas de dar a conocer nuestra marca

explicaran los beneficios de un realizar un tratamiento con jugos detox.

El plan de comunicacion estard basado en un universo de 1,212,211 personas
pertenecientes al segmento antes mencionado. El alcance total de usuarios unicos
estimado sera del 45% del mercado total el cual representa 545,494 del segmento

objetivo.
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7441 Publicidad digital:

Wigay Cold Pressed contara con un fan page que congregue a nuestra comunidad
en Instagram y Facebook. Instagram contard con inversion en el formato de Instagram
Stories para lograr mayor alcance un menor precio. Los formatos seleccionados en
Facebook son Page post link, Canvas y Page Post Ad. Asimismo, por lanzamiento
contaremos con presencia EI Comercio web para complementar nuestro mix de medios y
generar mayor ruido. EI mix de medios en digital nos permitira llegar al 30.5% de nuestro

publico objetivo.
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Figura 31. Redes Sociales: Facebook e Instagram Wiqgay Cold Pressed

pee 3 SITH O e B

© nstagram

wiqaycoldpressed ® = -
1637 publiicaciones 60.9% seguidores 386 seguiias

WIGTAY Cold Pressed gos Cokf(ress, Smootves, sopss y
whay com pe

Fuente: disefiador Renzo Godoy por encargo de los autores de esta tesis.
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Formato

Tabla 40. Plan de medios Digital - Inversion enero a diciembre campafia de lanzamiento

Tipo de

compra

Objetivo

Segmentacion

Impresion Interaccion

Vistas

Monto S/.

Demografico

Facebook PPL CPC Trafico ] 1,000,000 - - 10,000 S/.6,540
intereses
) Demografico
Facebook Canvas CPC Trafico ) 272,727 - - 5,455 S1.3,924
intereses
) Demogréafico
Facebook PPA CPE Interacciones 1,500,000 15,000 - - S1.3,924
intereses
Insta . Demogréfico
Instagram ] CPV Views ) 943,750 - 75,500 - S/.12,344
Stories intereses
El
) Skin layer CPM 300,000 1,200  S/.7,922
Comercio
El Banner
) ) CPM 300,000 1,800  S/.4,586
Comercio  top mobile
SUB TOTAL 4,316,477 15,000 75,500 18,455 S/.39,240
Optimizacion 5% (Facebook) S/.1,962
TOTAL CAMPANA S1.41,202

Fuente: Autores de esta tesis.
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74472 Bloggers/Influencers:

Se desarrollarad un plan de influenciadores en instagram, red social donde se
concentra la mayor parte de nuestro pablico objetivo. Para lo cual se regalaran packs
detox de la marca para que lo publiquen, y de ser posible recomienden posteando su
experiencia de producto en sus redes. El perfil de influenciadores que se buscaran seran
nutricionistas, deportistas o instagramers con contenido relacionado a la alimentacion,
salud y bienestar.

e Solange Martinez-Gonzales: 13.7 Mil

e Veggieanablog (Ana Paula Chavez): 12 Mil

e Healthy Pleasure Blog: 18.8 Mil

e Deljardinvegan (Nicole Rasmussen): 9.2 Mil

e Bhavana (Kathy Esquivel): 7.5 Mil

e Vanessa Tello: 116 Mil

e Le Coquelicot Blog (Tana Rendon): 143 Mil

e Whatthechic (Katy Esquivel): 2 Mill

e Cinnamon Style (Natalia Merino): 339 Mil

7.4.4.3 Activaciones:

Se realizaran activaciones todos los sabados durante todos los fines de semana
durante los primeros cuatro meses de lanzamiento, posteriormente se realizaran dos
activaciones al mes durante los ultimos ocho del afio. Las activaciones se realizaran en
playas del sur, tiendas especializadas de productos saludables, clubes privados, gimnasios
y centros de entrenamiento de crossfit y yoga.

e Gimnasios/Crossfit: Sprtlife, V02, Bodytech, KO.

e Centros de Yoga: LimaYoga, Ashtanga Yoga, Yoga terapéutico

e Mercados Saludables: La Sanahoria, La Bodega Orgénica, Salvia,
Avantari, EcoTienda Natural, Flora y Fauna.

e Clubes Privados: Terrazas, Regatas, Country y El bosque.
Nota: Véase anexo N° 24, Pag 183
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7444 Revistas:
Se contara con inversion en revista Cosas, la cual cuenta con un perfil lector afin
al publico objetivo. Contrataremos cuatro avisos de una pagina completa en interior cada

tres meses a lo largo del afio. La inversion permitira llegar al 5.5% del publico objetivo.

7.4.4.5 Plan de referidos:

Se desarrollara un plan de referidos el cual buscara fomentar el boca a boca que
finalmente se convertira en recomendacion y compra de packs. Aguellos nuevos clientes
que compren un pack detox por recomendacion hardn que sus referidos reciban un
giftcard virtual de 50 soles a su correo electronico. De esta manera se fomentara la
recomendacion, conversion y a la vez se generard una recompra del referido buscando

convertirlo en un cliente frecuente que reciba beneficios.

De igual forma trabajaremos acciones puntuales de fidelizacion y CRM a través
de comunicaciones via mailing por cumpleafios a nuestros clientes frecuentes. Ademas
se realizara un seguimiento del comportamiento de compra de nuestros clientes donde se
enviara comunicaciones mensuales o semanales segin su frecuencia de compra
recordando que es momento de una “desintoxicacion” partiendo de la recomendacion que
el consumo ideal minimo deberia ser de 3 packs durante una semana una vez al mes. De
esta manera se lograra estar cerca de los nuestros clientes cumpliendo el papel de asesor

nutricional que se preocupa por su bienestar.

A continuacion, se presenta el marketing funnel donde se especifica el objetivo

de cada accion:
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Figura 32. Marketing Funnel

AWARENESS
Digital, Bevistas, OOH

CONSIDERATION
Influsmeers, Activacionss, Boca 2boca o
recomendacion del plan de referidos

CONVERSION
Clisnte nuevo a traves del
plan de raferidos

LOVALTY
Giftcard plan de
referidos. mailing

Fuente: Autores de esta tesis.
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Tabla 41. Plan de Revistas - Inversién enero a diciembre campafia de lanzamiento

Diario Cobertura Tamario Ubicacion Formato Rating  Miles Tiraje Avisos TRP'S C.UnitS/. C.Total S/.

COSAS NN 1 pagina Preferencial ~ Pagina Interior  4.05 52.31 27,000 4 16.2 6,000 24,000

Fuente: Autores de esta tesis.

7.4.4.6 Via Pablica:
Durante los tres primeros meses de lanzamiento contrataremos una pantalla digital que cambiarad de ubicacion cada en puntos de

mayor trafico en Lima metropolitana. La inversion destinada nos permitira llegar a 9.7% de nuestro publico objetivo.

Tabla 42. Plan de via pablica - Inversién enero a diciembre campafia de lanzamiento

Elemento Ubicacion Impactos Duracién Inicio Alquiler Neto Comision 3.5%  Total
Av. Angamos 435024 x dia 8 segs. Ene 1 S/9,000.00 315 5/9,315.00
Pantalla . .
Av. Javier Prado Este Cdra. 27 796097 x dia 8 segs Feb 1 S/9,000.00 315 5/9,315.00
LED
Av. Javier Prado Este Cdra. 30 796097 x dia 8 segs Mar 1 $/9,000.00 315 $/9,315.00
3 S/27,000.00 945 S/27,945.00

Fuente: Autores de esta tesis
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7.4.5 Planta Entorno fisico

Se alquilara un local comercial de 450 m2 de area total con &rea de oficina de y
area de produccion y almacenaje. El local funcionara como planta fisica y centro de
distribucion estara ubicado en Varela y Orbegozo — Surquillo / Limite con Miraflores. La
ubicacion céntrica fue elegida en funcion de la cercania a los distritos donde se concentran
la mayor parte de viviendas y centros laborales de los sectores altos, quienes representan
nuestro principal publico objetivo, tales como Miraflores, San Isidro, San Borja y Surco.

7.4.6 Personal

El personal contratado deberd haber pasado un filtro de seleccién completo
donde se evalUe el nivel creatividad, vocacion de servicio, trabajo en equipo y honestidad.
Estos valores seran los pilares sobre el que construiremos el perfil de nuestro personal.
Ademas, las personas deberan contar con un estilo de vida saludable o interés por el

mismo a fin de generar afinidad y compromiso con la marca.

Se contara con planes anuales de capacitacion y talleres, relacionados a temas de
atencion al cliente, trabajo en equipo, nutricion y temas afines, para todo nuestro personal
a fin de potenciar sus competencias, generando un sentido de desarrollo y pertenencia con

la compafiia.

7.4.7 Procesos:

7.4.7.1 Proceso de produccién

Tratamiento y preparacion de frutas y verduras. Lo mas fresco de la produccion
se lleva a la planta de fabricacién donde el tratamiento con UV desinfecta cada pequefia
fruta y verdura. Los productos son lavados con agua purificada, luego los descontamina
para revelar el lado bello de la naturaleza.

Los ingredientes son pelados y picados suavemente para prepararlos para el

proceso de Cold Pressed.

7.4.7.2 Proceso de Cold Pressed

Las frutas y vegetales son prensadas en frio y embotellado con una maquina de
alta presion para mantener el periodo de vida del producto. cada gota de bondad es
extraida de ellos para ti. La exposicion minima al aire causa muy poca 0 ninguna

oxidacion, manteniendo jugos crudos nutritivos durante mucho tiempo. Cada botella de
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jugo detox contiene alrededor de 2 kg entre frutas por eso su alto nivel de aporte

nutricional.

7.4.7.3 Almacenamiento

Las botellas seran almacenadas en equipos de frio y cargados posteriormente

transporte delivery donde se almacenaré en un cooler que mantendra el producto en un

estado 6ptimo. Los productos tienen un periodo de vida de 7 dias almacenados en el

refrigerador.

7.4.7.4 Proceso de compra online:

Producto: El usuario ingresara al website donde seleccionara el pack de su
preferencia y lo deberé agregar al carrito de compras.

Carrito: Después de la seleccion del producto seleccionara la opcidn “iniciar
compra”.

Contacto: El usuario debera registrarse ingresando sus datos de contacto si es
su primera compra. Los datos de contacto solicitados para el registro seran,
nombre completo, DNI, e-mail y celular. En caso el usuario ya esté registrado
solo deberd ingresar su usuario y contrasefia.

Entrega: Posteriormente debera ingresar la direccién y datos de entrega o
confirmarlos en caso estén guardados.

Forma de Pago: Luego de confirmar los datos de entrega seleccionara la
forma de pago en efectivo o tarjeta.

Confirmacion: Finalmente recibird un mail de confirmacion a su correo

electronico validando la transaccion y programacion del envio.

7.4.7.5 Proceso de delivery:

Ingreso de pedido: El pedido sera registrado al sistema de control a través
de la pagina web. En caso el pedido haya sido tomado a través del teléfono
de contacto nuestro operador debera registrar el pedido a través de la web
para que ingrese a la cola de pedidos.

Solicitar orden a produccion: EI administrador presentara el listado de
ordenes a los operarios quienes iniciaran el proceso de produccion y

empacado.
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Recepcion de pedido: Los pedidos seran entregados por el operario al
administrador quien habra disefiado previamente la hoja de ruta, orden de
despachos y etiquetados con datos de las entregas.

Ingreso de productos a movilidad: Los pedidos son recibidos por el delivery
y los lleva a cada punto de entrega segln el orden y la hoja de ruta.

Entrega del pedido al cliente: EI delivery debera entregar el producto
directamente al cliente aplicando el protocolo de presentacion y saludo
dando paso al cobro del pedido.

Cobro: El delivery efectuard la transaccion con visa o efectivo segin haya
convenido el cliente, entregara la boleta de compra y agradecera la

preferencia para posteriormente pasar a retirarse.
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Figura 33. Proceso de compra online

PRODUCTO

Seleccionar el producto:
“Agregar al carrito de compras”

CARRITO

Después de seleccion:
“Iniciar Compra”

CONTACTO

Ingresar datos de contacto:
Nombre, DNI, e-mail, teléfono

ENTREGA

Ingresar: Datos de
direccion de entrega

FORMA PAGO

Seleccionar forma de pago:
Contado/ Tarjeta

CONFIRMACION

Al término:
Mail de confirmacion

Fuente: Autores de esta tesis

7.4.7.6 Flor de servicios:

e Informacién: Los puntos de contacto disponibles sera la pagina web, chat
de asesoria en linea, facebook, instagram, contacto telefénico y activaciones
de la marca. A través de estos canales se brindara informacion de horarios
de atencion, beneficios de producto, insumos, modos de uso, orientacion
nutricional. Las activaciones sera el Unico contacto por el que el cliente

potencial realizara pruebas de producto.
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Consultas: Se atenderan las consultas de los clientes o clientes potenciales a
través del facebook, instagram, chat online en la pagina web y contacto
telefonico. Para todos los canales antes mencionados se contard con el
mismo asesor nutricional con el fin de estandarizar la comunicacion y
mantener el concepto de omnicanalidad de cara al cliente. Las consultas
seran atendidas de inmediato en un rango promedio de respuesta de 5
minutos durante nuestro horario de atencion.

oma de pedidos: La toma de pedidos se podra realizar a través de la pagina
web y contacto telefonico. La pagina web tendré disponible la opcion de
chat en linea durante toda la navegacion, sea para asesorar al usuario durante
el proceso de compra u orientar respecto a beneficios del pack y opcion ideal
segun sus necesidades. La web recordara el inicio de sesion del usuario y
los datos de la tarjeta en caso el cliente lo requiera. El contacto telefénico
sera personalizado una vez el nimero de teléfono sea registrado al cliente,
quien recibira orientacion para la compra del pack oOptimo segun sus
necesidades especificas.

Hospitalidad: Se brindara un trato cordial y estandarizado en todos los
canales de comunicacion con la finalidad de entregar al cliente una atencién
distinguida durante toda la experiencia de compra. Desde el primer contacto
con la marca, asesoria, seleccion del producto, entrega y servicio post venta,
diferenciandonos de la competencia a través de un producto y servicio de
atencion de la més alta calidad.

Cuidado: Se cuidara al maximo la calidad del producto, almacenamiento,
entrega y todos los puntos de contacto con el cliente con la finalidad de
brindar la mejor experiencia de compra del mercado de jugos detox.
Excepciones: Ante cualquier problema en la entrega, problemas en el
sistema de pago online, reaccion adversa en el consumo de packs o reclamo
en general se revisard cada caso de manera personalizada buscando darle
solucion al problema del cliente y compensarlo a través de un beneficio
tangible como la devolucién de su dinero, asesoria gratuita personalizada a
domicilio o reposicion de packs de forma gratuita.

Facturacion: En caso la compra sea online la facturacion sera electrénica y

se enviara al correo de registro inmediatamente después de la compra.
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Cuando el pago es contra entrega la facturacion sera fisica la cual se
entregara al momento de la entrega del producto posterior al pago.

e Pago: El usuario podra realizar la transaccion de la compra a través de la
pagina web con opcion de pago online con tarjeta de crédito o débito, visa

0 mastercard, o pago contra entrega con POS o efectivo.

7.4.8 Protocolo de reclamos:

El protocolo de reclamos estara orientado a dar solucion inmediata al problema.
El reclamo debera ser registrado por la persona que realizé la atencion del caso, una vez
resuelto el caso el cliente recibird una encuesta para calificar el sistema y grado de
satisfaccion con la solucion brindada. El protocolo siempre estara orientado a la solucién
del problema en el menor tiempo posible brindando una compensacion tangible por el
mal momento y tiempo perdido. Es importante que la atencion de un reclamo y la solucion
de este, sobrepase la expectativa que el cliente tiene, de esta manera se convertira el
problema en una oportunidad logrando lealtad en nuestros clientes a través de una

atencion de excelencia basado en los siguientes modelos de protocolo:

e Reclamo: Retraso en la entrega

e Protocolo: Entrega de un pack gratis

e Reclamo: Caida del sistema de pago online

e Protocolo: Solucién rapida con proveedor de TI, deshabilitar pago online de
la web y habilitar solo la opcidn de pago contra entrega en efectivo y/o POS
inalambrico.

e Reclamo: Hackeo del fan page de la marca

e Protocolo: Publicacion de un post conciso explicando lo sucedido y
pidiendo las disculpas a la comunidad.

e Reclamo: Entrega de productos en mal estado

e Protocolo: Devolucién del dinero y compensacién al cliente con un nuevo
pack detox.

e Reclamo: Reaccion adversa posterior al consumo de un pack detox.

e Protocolo: Visita personal del nutricionista al centro laboral, guia y
orientacion en el consumo de packs detox con posibilidad a acceder a un
descuento para retomar el plan con asesoria personalizada.

e Reclamo: Reclamo por el corto periodo de vida de los productos.
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e Protocolo: Contacto directo con el cliente explicando detalle de produccién
de los productos y la razon del periodo de vida.

e Reclamo: Error en el sistema o procesamiento del pago.

e Protocolo: Revision personal del caso en conjunto con
visa/mastercard/amex y el cliente afectado. Una vez solucionado el caso

enviar un pack detox de regalo en compensacion.

7.4.9 Protocolo de atencion:
El protocolo mantendra una comunicacion cercana, juvenil, pero manteniendo la

formalidad que la marca y el publico objetivo requiere:

7.4.9.1 Atencion de llamadas telefonicas
Saludo: “Wigay Cold Pressed, buenos dias/tardes, ¢en qué puedo servirle?”
Despueés de escuchar la peticion o consulta del cliente: “Claro que si...”
Oftrecer la respuesta 6 solucion y preguntar: “;Qué mas puedo hacer por usted?”
Despedida: “Muchas gracias por preferir Wiqay Cold Pressed, estamos siempre
parar servirlo”.
7.4.9.2 Atencion en las redes sociales
Saludo: “Buenos dias/tardes, (nombre del cliente) en qué puedo servirle?”
Después de leer la peticion o consulta del cliente: “Claro que si...”
Ofrecer la respuesta o solucion y preguntar: Después de brindar la solucion al problema
y ofrecer informacion complementaria consultar, “;Qué mas puedo hacer por usted?”
Despedida: “Muchas gracias por preferir Wiqay Cold Pressed, estamos siempre

para servirlo”.

7.4.9.3 Atencion a correos electrénicos

Saludo: Buenos dias/tardes, (nombre del cliente).

Respuesta a la consulta del cliente: Se brindara la solucion/respuesta de acuerdo
con la consulta enviada. Brindando siempre informacion complementaria la consulta.

Despedida: “Muchas gracias por preferir Wiqay Cold Pressed”

7.4.9.4 Atencion de personal de despachos:
Saludo: Buenos dias/tardes, (nombre del cliente), Wigay Cold Pressed.
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Entrega del producto: Saludo cordial al cliente, entrega del pack detox

solicitado, atencion del pago contra entrega o entrega de boleta de la transaccion online.

Despedida: “Muchas gracias por preferir Wiqay Cold Pressed” junto a la entrega

de un flyer promocional o contacto para asesoria nutricional.

CAPITULO VIII: PLAN DE OPERACIONES Y DE RECURSOS HUMANOS

8.1 Plan de Operaciones

Este capitulo tiene como objetivo principal dar a conocer el plan de operaciones
que se llevara a cabo en el plan de negocios de tienda online de jugos detox. Para esto, es
importante que se detalle las operaciones que se llevaran a cabo durante la elaboracién,

venta y entrega de producto ofrecido.

8.1.1 Infraestructura Fisica:

La ubicacion de la oficina y planta de produccién donde se llevara a cabo el
negocio de WIQAY Cold Pressed sera en el distrito de Surquillo, el cual estd ubicado
estratégicamente cerca a los distritos donde nuestro principal puablico objetivo se
encuentra. Ademas, esta cercano a la zona financiera la cual también concentra un nimero

importante de publico potencial.

En el local de WIQAY Cold Pressed, la distribucion de sus ambientes sera la
siguiente: area administrativa, centro de operaciones, almacén y depdsitos de basura. La
ubicacidn estratégica de nuestro local favorece la recepcion de insumos y la distribucion
a nuestros clientes gracias a la cercania haciendo que los tiempos de entrega sean mas

cortos. El plano y distribucion del negocio se encuentra en el anexo 25 pagina 184

El local consta de un area total de 450 m2, la distribucion del espacio nos ayudara
a organizar los ambientes de oficina, produccion y almacenamiento de la mejor manera.

En un inicio el local sera alquilado por un precio de S/9,000 mensuales.

8.1.2 Estandarizacion de Procesos operativos
En este punto, es importante resaltar que para WIQAY Cold Pressed superar los

altos estandares de calidad que nuestros clientes merecen es la prioridad. Por ello, se
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propuso normas que ayuden a cumplir este objetivo. A continuacion, se desarrollara el

flujo de operaciones:

8.1.2.1 Proceso de compra y abastecimiento de insumos

e Paso 1: Requerimiento de insumos

Es importante que exista un requerimiento por parte del equipo de operaciones
con los insumos necesarios para la semana, este requerimiento debera detallar las

cantidades, pesos y especificaciones de cada insumo o producto.

e Paso 2: Revision de inventario
El administrador de WIQAY Cold Pressed debera verificar el inventario y estado
de los productos en stock con la finalidad, que la lista de requerimientos incluya todo lo

necesitado para dar inicio la produccion.

e Paso 3: Compra de insumos

El administrador solicitard cotizaciones a los proveedores registrados en la
empresa, luego de comparar los precios de cada insumo (cambio de precios segun
temporada) se solicitard mediante una orden de compra los pedidos necesarios. Cabe
resaltar, que en un inicio el administrador realizé el testeo y la compra de los insumos de
manera personal con la finalidad de poder comparar calidad, precios, tiempo de entrega,

garantia y métodos de pago de los proveedores existentes en el mercado.

e Paso 4: Recepcion de insumos

El proveedor de los productos debera hacer la entrega en el local a las 6am. El
personal de operaciones debera pesar y revisar la calidad de lo entregado por el proveedor.
Los productos entregados deberan cumplir con la calidad requerida de cada fruta y
verdura. Es importante que los insumos no tengan golpes y hayan sido empacados de
manera correcta. Tras revisar estos detalles, se hara la recepcion de los insumos.
Posteriormente, el equipo de operaciones se encargara de separarlos segun su tratamiento,

con el fin de almacenarlos segun el cuidado que cada uno requiere.
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e Paso 5: Almacenamiento

En el caso de la materia prima de los jugos détox, dependiendo de la fruta o
verdura deberd ser lavada, desinfectada con cloro y abundante agua fria. Posterior a ello,
deberé enjuagarse las frutas y verduras con mucho cuidado observando que ninguna tenga
algun tipo de contaminacién. Por otro lado, los productos deben ser almacenados con
aquellos que requieran las mismas caracteristicas de almacenaje.

Para ello, se contard con una congeladora industrial especial para este tipo de
operaciones donde se podra conservar toda la frutas y verduras en buen estado (véase el
flujo de almacenamiento en la figura 32).

Figura 34. Flujo de almacenamiento de Insumos

Requerimiento de
insumos

Revision deinventario

Compra deinsumos

Recepcidn deinsumos

Almacenamiento

Elaboracion: Autores de esta Tesis.

8.1.2.2 Proceso preparacion de Jugos Detox
Después de recepcionar los insumos para la elaboracion de los Jugos Detox se

procederd con la preparacion de estos. Antes de la manipulacion de alimentos, los
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operarios deberan lavarse y desinfectarse las manos y ponerse la vestimenta laboral.
Posteriormente los operarios sacardn los insumos necesarios para la produccion el cual
sera estimado previamente con el resultado de la proyeccion de venta. Ademas, se
trabajara mediante “Primeras entradas, primeras salidas — FIFO”. Es asi, como WIQAY
Cold Pressed se asegurara que los productos siempre estén frescos. El diagrama de Flujo

de proceso de preparacion se encuentra detallado.

e Paso 1: Pelado y corte de frutas y verduras

Para dar inicio al proceso de produccidon de los jugos Detox es necesario retirar
la cascara de los frutos y verduras necesarias. Esto se hace con un cuchillo especial de
mucho filo y ergonémico que permita que la fruta no se malogre al ser manipulada. El fin
de este proceso, es poder tener la pulpa de fruta y verdura lista para ser ingresada a la
maquina Cold Pressed.

e Paso 2: Pesado de insumos

Para este punto es importante que los operarios mantengan una férmula
estandarizada para cada uno de los jugos ya que las recetas de los jugos detallan el peso
exacto y cantidad de cada insumo el cual permitira que los jugos sean homogéneos y

mantengan los sabores esperados.

e Paso 3: Preparacion de Jugos Detox

Los operarios luego de tener las cantidades necesarias de cada receta para la
elaboracion de nuestros productos deben ingresar los insumos dentro de la maquina de
Cold Pressed permitiendo de esta manera extraer de manera intacta los nutrientes puros
de las frutas y verduras. Para ello, es necesario mantener el cuidado necesario de todos

los insumos con las medidas exactas.

e Paso 4: Envasado y etiquetado

Tras haber terminado el proceso anterior, se obtiene el zumo de los jugos de
frutas y verduras los cuales seran envasados en el recipiente final que posterior a esto es
almacenado en las refrigeradoras con la temperatura necesaria para mantener los insumos
en buen estado. Cabe resaltar, que antes de ingresar el zumo a los recipientes se coloca la

fecha de elaboracion y vencimiento de cada producto.
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8.1.2.3 Proceso distribucion al consumidor final - Delivery
Es importante resaltar que, para la distribucion y entrega de los productos, se ha
considerado la atencion de pedidos de lunes a viernes desde lasl1l am. a 8.30 pm. y los

dias sabados de 10 am. a 3.30 pm. en toda Lima Metropolitana.

Previo a la salida del motorizado, se efectuara el plan de rutas con el fin de
cumplir de manera eficiente la entrega de cada orden. Cabe resaltar que el motorizado de
WIQAY Cold Pressed esté capacitado para cuidar que los productos que esta llevando
sean tratados con el cuidado necesario tales como: Mantenerlos dentro en los
contenedores de frio y de conducir con el mayor cuidado posible evitando que los packs

de Jugos Detox no tengan mucho movimiento en el transporte.

8.1.3 Cadena de Valor

La cadena de valor involucra todas las actividades que mantiene la empresa con
el fin de identificar todas las actividades que generan una ventaja competitiva que agrega
valor a los clientes que consumen WIQAY Cold Pressed. Las actividades se dividen en

primarias y secundarias.

Figura 35. Flujograma de Cadena de Valor

Infraestructura: Ubicacion y planificacion

Recursos Humanos: Seleccion. contratacion . estructura organizacional

Tecnologia: Uso de maquina Cold Press

Compras: Insumos, proveedores, logistica de distribucion

Logistica

Marketingy Servicios Post

Produccion G Venta

Interna

Elaboracion: Autores de esta Tesis.
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8.1.3.1 Actividades Primarias
Este punto contempla todas las actividades que se encuentran implicadas de
manera directa en las principales operaciones de la empresa. Se dividen en cinco

categorias tal como se muestra en la imagen previa.

e Logistica Interna:

Es importante poder gestionar y administrar las tareas que incluyen el transporte
de insumos y materiales que son necesarios para los productos de los jugos. Ademas,
también incluye el almacenaje de los insumos, limpieza, cortado, pelado, pesado y
empacado de las frutas y verduras. Es importante que la logistica interna sea eficiente ya

que esto otorgara mucho valor.

e Produccion / Operaciones:

En este punto se toma la materia prima para la elaboracién de los jugos en la
méaquina de Cold Pressed para luego ser empacados en las botellas Detox. Es importante
que todo el material de trabajo que los operarios requieren estén en las condiciones que

establecidas (Limpias y ordenadas).

e Logistica externa:

Después haber terminado la produccién de los Jugos Detox nos tenemos que
enfocar en la logistica de salida de los productos que seran entregados a los motorizados
que deberan cuidar los packs y mantenerlos en las condiciones de frio necesarios hasta la

entrega al cliente final.

e Marketing y ventas:

Estas actividades corresponden a la estrategia integral que el equipo de WIQAY
Cold Pressed trabajara para poder colocar los productos al alcance del cliente logrando
asi logras las metas de venta. Esto incluye los gastos de publicidad, promociones y

activaciones que estan completadas en el plan de marketing.

e Servicios Post Venta:
El servicio al cliente cubre todas las areas de la empresa. El principal objetivo

de la empresa es servir al cliente de la mejor manera posible. Es importante en este punto,
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tener en cuenta la retroalimentacion que se puede recibir de los clientes ya que, esto
ayudard a visualizar los errores y corregirlos antes que sea tarde. Los canales post ventas
son la web, el personal motorizado, encuestas de servicio. En caso se haya encontrado
algun problema o reclamo este debera ser resulto con mucha prioridad. Si se otorga al

cliente el servicio esperado se obtendré la confianza y fidelidad de los clientes.

8.1.3.2 Actividades Secundarias o de apoyo
En este punto se ha detallado todas las activadas que sirven de apoyo a las

actividades primarias, que logran otorgan valor y diferenciar al producto.

e Infraestructura de la empresa:

Tal como se detallé anteriormente, la empresa cuenta con un local amplio que
permite que todas las operaciones se den dentro del mismo espacio, esta dividido en area
administrativa, operativa y almacenes que cuiden que ayudan a proteger la calidad de los

productos e insumos.

e Gestion de Recursos Humanos:

Esto inicia desde el proceso de reclutamiento del personal que el equipo
administrativo contempla. Es importante para el equipo cuidar cada detalle del perfil que
se solicita y de las personas que participan del proceso ya que, depende de esto lograr
contar con un equipo de primera calidad. En la empresa existe constantes capacitaciones
con la finalidad de lograr que las personas puedan desarrollarse profesionalmente y se
sientan a gusto de formar parte del equipo WIQAY Cold Pressed. Los temas relacionados
con las remuneraciones son trabajados por el contador externo en conjunto con el

administrador.

e Desarrollo de la Tecnologia:

Nuestra empresa utiliza maquinaria de Gltima generacién que permite que los
jugos que se preparan no pierdan las propiedades méas importantes de las frutas y verduras,
sin embargo, es importante no descuidar los avances tecnologicos del mercado ya que
esto puede ayudar no dejar ir nuevas oportunidades que den respuesta a las nuevas

tendencias de consumo.

e Gestion de Compras:
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Este punto resalta la importancia de poder contar con proveedores que logren
ofrecernos productos de primera calidad a precios competitivos en el mercado. Para esto,
se realiz6 un estudio previo de los proveedores existentes que nos permitié conocer los
puntos positivos de cada uno. Cabe resaltar, que esta evaluacion también se dio para la

compra de maquinaria, productos necesarios para la produccion y venta de productos.

8.2 Plan de Recursos Humanos

En este capitulo se podra ver las caracteristicas de la cultura organizacional,
ademaés se podréa conocer la misién, vision y valores que ayudan a dirigir la empresa.
También se detallara los perfiles, remuneraciones, incentivos y tareas que cada puesto de

trabajo necesita para poder lograr el objetivo de la empresa.

8.2.1 Cultura Organizacional:

La cultura organizacién es un conjunto de costumbres, valores, creencias,
actitudes y habitos que mantienen las personas que laboran en la empresa las mismas que,
daran como resultado el clima laboral de la empresa. Por ello, es importante que este
punto se trabaje con toda la organizacion para lograr resultados positivos. Es

indispensable que exista coherencia entre la estrategia y la cultura organizacional.

8.2.1.1 Principios:
En este punto se detallara los principales principios que WIQAY Cold Pressed

quiere formar a su equipo ya que con estos lograra el éxito.

e Trabajo en Equipo:
Este principio es fundamental ya que, es asi como los colaboradores desarrollan
sus tareas de manera coordinada para lograr una meta coman y poder ofrecer un servicio

y producto de muy buena calidad a la razon de ser de la empresa:

e Los Clientes.
Promover la ayuda mutua entre los trabajadores de la empresa es un principio de

la organizacion que permitira que exista un buen clima laboral.

e \ocacion de servicio:
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Es importante trabajar para que los colaboradores estén conscientes que se busca
brindar la mejor atencion a los requerimientos que nuestros clientes mantengan. Esto
quiere decir, que los colaboradores siempre deben estar prestos a atender con la mejor
predisposicion a los clientes de manera rapida y acertada.

e Calidad:

Este punto esta relacionado a todos los procesos que implican el servicio que se
ofrece, desde la compra de los insumos hasta la entrega del producto a nuestro cliente.
Por lo que, es muy importante poder cumplir con todos requisitos que ayuden a
diferenciarnos en este principio debido a que este sera un diferencial de nuestra marca.

e Creatividad:

Este principio es importante ya que con esto se puede lograr la innovacién del
menu y forma de la atencion que se ofrece. Ademas, ayuda a generar oportunidades de
crecimiento en el mercado no dejando pasar oportunidades de negocio nuevas.

e Honestidad y ética:

Indispensable valor para poder trabajar en equipo ya que, permite que el
ambiente laboral sea més facil de llevar y mantener.

Los principios indicados son solo algunos de los que el personal de WIQAY Cold Pressed
debe tener para poseer y poder crear un ambiente de trabajo agradable y una gran empresa
en el mercado.

Asimismo, es importante recalcar que los valores de la organizacion van
cambiando o evolucionando con el transcurso de los afios y los objetivos trazados por la

empresa.

8.2.1.2 Disefio de la Estructura Organizacional
La estructura organizacional se realiz6 con relacion al modelo jerarquico del plan de
negocio propuesto y las necesidades que la empresa y sus empleados. A continuacidn, se presenta

el organigrama de la empresa WIQAY Cold Pressed:
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Figura 36. Organigrama de la empresa
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Elaboracién: Autores de esta Tesis

8.2.1.3 Perfiles de los puestos de WIQAY Cold Pressed

Para este punto se harad una breve descripcion de cada perfil con el que contara
cada integrante de la empresa.

e Administrador:

Responsable de toda la administracion del proyecto. Es la autoridad mas alta de
toda la empresa lo que implica que tiene dentro de sus funciones la supervision de todos
los puestos de trabajo de la organizacion. El administrador es la persona que vela que se
cumplan todas la politicas y objetivos que la empresa mantiene. El puesto incluye que el
disefio que colabore en mostrar los beneficios de consumir los jugos détox que se ofrecen

por medio de la pagina web donde se venden los productos.

Ademas, debe elaborar estrategias de ventas segun las tendencias del mercado
existente apoyado por investigacion de la competencia de acuerdo con el segmento al

que nos dirigimos, con el fin de penetrar de manera mas efectiva nuestro mercado.
Por otro lado, es la persona encargada de ejecutar y controlar todos los procesos

que implica la produccion y venta de los productos. Este puesto reporta directo a la junta

de accionistas.
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e Contador:

Llevar de manera mensual todos los registros de compra y venta de los productos
y hacer cumplir las recomendaciones de los principios de contabilidad a fin de lograr que
todos los procesos sean ordenados y claros. Ademas, deberé elaborar reportes financieros

y balances generales.

e Nutricionista:

Responsable de la elaboracion de la carta de jugos détox en base a las
propiedades de las frutas y verduras que ayudan a mantener una alimentacion saludable.
Ademas, supervisa que las preparaciones de los jugos estén en base a las medidas y que

cumplan los estandares de tratamiento de alimentos.

e Personal de delivery:

Responsable de hacer la entrega de los pedidos a los clientes de manera oportuna
y cuidando que se cumplan las normas de calidad establecidas. Ademas, debera realizar
el cobro de los pedidos que no fueron cancelados por la misma web.

e Operarios — Abastecimiento:

Responsable del abastecimiento de insumos y de equipos necesarios para la
produccidn de jugos. La compra de ambos debe cumplir las condiciones y aprobaciones
que estan establecidas con el objetivo de proteger la calidad y los bienes de la

organizacion.

e Operarios — Cocina:

Responsable de la elaboracion de los jugos détox segun los pedidos ingresados.
Debe revisar que la calidad y elaboracion de los pedidos cumplan con los estandares

minimos a fin de obtener un producto Premium.

e Community Manager:

Encargados de la construccion y la administracion de la comunidad online de
nuestra marca. Su principal funcion es crear relaciones estables y duraderas con los

clientes o cualquier usuario que muestre interés en el producto. Ademas, debera crear
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contenido atractivo en las redes sociales que generen interés en el publico. Por otro lado,

también se encarga de administrar y monitorear el canal de venta (online).

8.2.1.4 Proceso de seleccion y reclutamiento

Este es un punto clave que garantizara lograr los objetivos establecidos por la
empresa. Contar con colaboradores calificados segun el puesto que asumira es
fundamental por ello, es importante que el proceso de seleccion de personal sea bien
trabajado y que posterior a la contratacion se lleve a cabo las capacitaciones necesarias
que ayuden a que el nuevo colaborador se sienta a gusto con el equipo de trabajo y con

las funciones que llevara a cabo.

e Inicio de Seleccion / Convocatoria y revision de Hojas de Vida:

El equipo interesado con cubrir un puesto debe realizar de manera formal el
requerimiento, detallando todas las funciones y perfil que el nuevo integrante tendria.
Esta iniciativa debe ser aprobada por el Administrador de la Juguerias quien solicitara

una convocatoria en bolsas de trabajo de acuerdo con el perfil buscado.

Posterior al requerimiento se deberé revisar las hojas de vida enviadas segun el
perfil requerido y separar las que pasan el filtro de seleccion ya que a partir de esto se
iniciara las pruebas psicolégicas, si en caso los perfiles aprobaran estos examenes se
solicitard las referencias laborales y los antecedentes penales y judiciales.

e Entrevista al personal:

Después de haber pasado los requisitos debera pasar una entrevista con el lider
de equipo quien evaluara el perfil y sus experiencias en anteriores trabajos con la finalidad
de saber si es que el postulante podria encajar en el equipo que lo requiere. Si en caso, el
entrevistado sea el idoneo se har la oferta laboral, detallando: Sueldo, beneficios, horario

de trabajo y funciones.
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e Entrega de documentos:
Posterior a la aprobacién por parte del lider del entrevistado se solicitara la
documentacién formal como la aprobacion de exdmenes médicos y copia certificada de

estudios (en caso el perfil lo requiera).

e Contratacion:

Como parte del proceso de seleccion de nuevo integrante este debera firmar el
contrato laboral donde esta especificado todos los detalles de la contratacion y la
remuneracion laboral. Como parte de las politicas de la juguerias el periodo de prueba es
de 3 meses que ayudara a conocer al nuevo colaborador y certificar si encaja con las
funciones y el equipo de trabajo. Posterior a los 3 meses de evaluacion, el contrato se dara

por 6 meses renovables.

e Capacitaciones iniciales:

El nuevo integrante de equipo sera capacitador por el lider de equipo en las
funciones que debera realizar. En esta etapa, se le dara a conocer al colaborador la mision,
vision y objetivos a corto y largo plazo, asi como los valores y cultura organizacién que
diferencia a la empresa. Es muy importante que el colaborador se identifique con la

organizacion y se sienta comprometido con la misma.

Ademas, se le entregara los implementos requeridos como uniformes, elementos

de seguridad en caso el puesto lo amerite.
8.2.1.5 Horario de trabajo

A continuacion, se detalla el horario de trabajo establecido para el personal de la

empresa, tabla 43.
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Tabla 43. Horarios de Personal

Perfil Horario detrabajo

Personal Administrativo

Administrador

. Lunes a Viernes: 9 am. a 6.30 pm.
Community Manager

Sabado: 9 am. a 2.30 pm.

Disefiador
Nutricionista Lunes, Miércoles y Viernes: 9 am. a 1.30 pm.
Personal Operario
Operario Lunes a Viernes: 8 am. a 5.30 pm. Sabado: 8 am. a 1.30 pm.
Delivery Lunes a Viernes: 11 am. a 8.30 pm. Séabado: 10 am. a 3.30 pm.
Servicios Externos
Limpieza Lunes a Viernes: 8 am. a 6.30 pm. Sabado: 8 am. a 2.30 pm.
Contador Todos los Viernes de 9 am. a 6.30 pm.

Elaboracién: Autores de esta Tesis

8.2.1.6  Estructura Salarial del personal:

En esta parte, se detallard la escala salarial de todos los colaboradores de la
empresa. Para llevar a cabo este punto se ha revisado los niveles remunerativos del
mercado y también se ha considerado que las mejores propuestas dentro del rubro para
poder retener a los mejores colaboradores que laboran de manera eficiente. Para esto, se

ha considerado la rentabilidad de la empresa.

Tabla 44. Cuadro de salarios de personal

ANO 1
Perfil Salario # Colaboradores
Personal Administrativo
Administrador S/.4,000 1
Community Manager S/.2,500 1
Disefiador S/.1,500 1
Nutricionista S/.800 1
Personal Operario
Operario S/.1,500 2
Delivery S/.1,500 2
Servicios Externos
Limpieza S/.800 1
Contador S/.800 1
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Elaboracién: Autores de esta Tesis

8.2.1.7 Evaluacion del personal:

Las evaluaciones del personal se haran de manera semestral lo que nos ayudara
a identificar comportamientos, atributos, errores en la estructura y funciones. La
evaluacion personal permite implantar mejoras en las politicas internas, capacitaciones

en puntos débiles con el fin de mejorar el rendimiento futuro del personal.

“La evaluacion del desempefio constituye el proceso por el cual se estima el
rendimiento global del empleado; dicho de otra manera, su contribucion total a la
organizacion; y en tltimo término, justifica su permanencia en la empresa. La mayor parte
de los empleados procura obtener realimentacion sobre la manera en que cumple sus
actividades, y los administradores de las labores de otros empleados deben evaluar el
desempefio individual para decidir las acciones que deben tomar. Cuando el desempefio
es inferior a lo estipulado, el gerente o supervisor debe emprender una accidn correctiva;
de manera similar, el desempefio satisfactorio o que excede lo esperado debe ser
alentado”. Werther, B (2008) y Davis, K (2008), p. 302.

Para esto se llevara encuestas internas que tengan como temas: Conocimiento de
funciones, trabajo en equipo, compromiso de servicio, Habilidades y destrezas y

comentarios y recomendaciones que apoyen a la mejora.

8.3 Conclusiones RRHH:

Segun lo detallado anteriormente, es muy importante contar con un equipo de
trabajo que se encuentre orientado a los objetivos de la empresa que, ademas, quiera
crecer de manera profesional y personal. Ademas, es importante que el personal se

encuentre comodo con la estructura y las condiciones que la empresa le otorga.

CAPITULO IX: PLAN FINANCIERO

Este capitulo tiene como objetivo realizar el andlisis financiero del plan de
negocios de la implementacion de una jugueria détox online, con el propdsito de

determinar el monto de la inversion total que ayudara a dar inicio al negocio. En este plan,
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se integra todo las variables y estrategias establecidas a lo largo del desarrollo del

proyecto las cuales seran de suma importancia para determinar la viabilidad del proyecto.

9.1 Actividades previas al inicio del servicio
9.1.1 Inversion
La inversion se ha distribuido en maquinaria, equipo mobiliario, costos pre -
operativos, costos de constitucion de empresa. Ademas, también se ha considerado los
gastos de marketing pre operativo necesario para la puesta en marcha del plan de

negocios.
9.1.1.1 Inversion en maquinaria, equipos y mobiliario

Dentro de la inversién en maquinaria y equipo, necesario para la operacion de la
empresa se ha invertido S/ 100,139 véase el detalle en la Tabla 43. Por otro lado, en
mobiliario se ha invertido S/ 4,200 el detalle se encuentra en la Tabla 44.

Cabe resaltar, que los cuadros solo detallan la compra necesaria para dar inicio al

proyecto de negocio.

Tabla 45. Inversion en Maquinaria y Equipo

MAQUINARIASY EQUIPOS 2018

Maquina Cold pressed S/.41,856
Magquina llenadora y emchapadora S/.16,354
Etiquetadora S/.3,500
Congeladora industrial S/1.20,797
Computadoras (2) S1.3,924
Impresora S/.700
Motocicleta para delivery S/.13,008
Total $/.100,139

Elaboracién: Autores de esta Tesis
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Tabla 46. Inversién en Mobiliario

MUEBLES Y ENSERES 2018
Mesas de aluminio (1.20 m c/u) x 3 und S/.2,000
Estanteria x 2 und 1.5 ancho x 1.8 m alto S/.700

Cuchillos acero inoxidables, Cuberteria en
general (pack)
Total S/.4,200

$/.1,500

Elaboracion: Autores de esta Tesis

9.1.1.1 Costos Pre Operativos
En los gastos Preoperativos se ha alojado todo lo referente a gastos en materiales
necesarios para la correcta implementacién de los trabajadores, necesarios para dar inicio
al proyecto, tales como: Equipo de Seguridad y materiales basicos de limpieza. De esta
manera, la empresa pueda iniciar sus operaciones sin contratiempos (véase la Tabla 45,
46 y 47).

Tabla 47. Equipamiento de seguridad

EQUIPAMENTO DE SEGURIDAD

Mascarilla RP1500 Pack x 50 unidades Redline S1.22
Extintores PQS ABC 12 kg S/.140
Botiquin completo 20x30 cm S/1.40
Botas industriales (2 pares x C/U) S/.240
Mandiles industriales (2 pares x C/U) S1.34
Tocas S/.14
Guantes S/.60
Total S/.550

Elaboracién: Autores de esta Tesis
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Tabla 48. Materiales de limpieza

MATERIALESDE LIMPIEZA

Escobas de limpieza industrial (2) S1.32
Baldes (4) S1.32
Jabon de tocador S/.16
Jabon desinfectante industrial liquido (litro) S/.30
Papel higienico - bafios S/.42
Desinfectantes S/.50
Detergentes S/.45
Aromatizantes de bano S5
Total S/.252

Elaboracion: Autores de esta Tesis

Tabla 49. Material de Oficina

MATERIAL DE OFICINA 2018

Papel S/.90
Lapiceros - Utiles de oficina S/.120
Tinta para impresoras S/.700
Total S§/.910

Elaboracién: Autores de esta Tesis

9.1.1.2 Costos de registros y licencias

En este punto, se ha alojado todos los gastos de constitucion de la empresa, asi
como los gastos registrales necesarios para la apertura del negocio. Véase detalle en la
tabla 50.
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Tabla 50. Costos de Registros y Licencias

PRE OPERATIVO - GASTOS DE CONSTITUCION 2018

Constitucion de la empresa e inscripcion en Registros Publicos (SUNARP) S/.2,430
Gastos notariales S/.350
Licencia municipal S/.504
Compra y legalizacion de libros contables S/.120
Registro marca (Indecopi) S/.534
Registro en El Peruano S/.50

Costo de Envio de Maquinaria + Impuestos Importacion S1.4,322
Total S/.8,309

Elaboracion: Autores de esta Tesis

9.1.1.3 Inversion en marketing, publicidad y promocién — pre operativa

Dado que la empresa es una tienda virtual, se debe realizar inversiones en
marketing que aseguren una buena imagen hacia el inicio de las operaciones. Es decir,
que ayuden a incrementar el flujo de personas dentro del canal de ventas con el que cuenta

la empresa. Véase la tabla 51.

Tabla 51. Inversion en Marketing Pre Operativo

MARKETING PRE OPERATIVO PRE OPERATIVO

Paquete creacion de pagina web adaptativa transaccional S/.2,224
Produccion de videos, empresas, productos, contenido de redes S/.16,000
Foto estudio de productos para redes S/.2,500
Total S.20,724

Elaboracién: Autores de esta Tesis

9.2 Inversion en capital de trabajo

En cuanto a inversion de trabajo, podemos observar en la tabla 52, que el monto
asignado es 0, esto debido a que no hay deuda a proveedores, 0 cuentas por pagar, y el estimado
de compras en materia prima para la elaboracion de jugos es proyectada segiin demanda a 7 dias,

por lo que no se asigna compras fuera de estos periodos.
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Tabla 52. Capital de Trabajo

Capital de Trabajo 2018
Cuentas por cobrar S/.0
Inventario S/.18,074
Cuentas por pagar S/.18,074
Capital de trabajo S0
Inversion de capital detrabajo S.0

Recuperacion por capital detrabajo

Total S/.36,149

Elaboracién: Autores de esta Tesis

Tabla 53. Gasto del Proyecto

Gastos Operativos S/.167,141
Activo Fijo S/.750
Gasto preoperativo SI.0
Total S/.167,891

Elaboracién: Autores de esta Tesis

9.3 Financiamiento

9.3.1. Capital Social

Como podemaos apreciar en la tabla 54, el financiamiento del proyecto constara de

dos componentes, el capital social, compuesto por 5 socios con aportes igualitarios cuyo

monto de inversion es de S/ 50,000 que representa el 31% de monto necesario para la

inversion del proyecto.
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Tabla 54. Capital Social

CAPITAL SOCIAL

Socio 1 S/ 10,000
Socio 2 S/ 10,000
Socio 3 S/ 10,000
Socio 4 S/ 10,000
Socio 5 S/ 10,000
Total S/ 50,000
Saldo por financiar S/ 112,084
% Financiar 69%

Elaboracién: Autores de esta Tesis

9.3.2. Préstamo Bancario

El 69% restante, se financiara por medio de un préstamo financiero, cuyas condiciones,
observamos en la tabla 55. Para llevar a cabo el financiamiento, se solicitd un préstamo personal
al BBVA Continental. El tipo de préstamo se debe a que la empresa no cuenta informacion
histdrica que ayude a sustentar la evaluacién para aprobar el riesgo crediticio. La tasa del préstamo

es de 17.75% la cual esta directamente relacionada al monto y al periodo el préstamo.

Tabla 55. Financiamiento

FINANCIAMIENTO DATOS

Inversion S/ 162,084
Porcentaje a financiar 69%
Monto financiado S/ 112,084
Capital social S/50,000
Entidad bancaria Banco Continental
Tasa de interés anual % 17.75%
Tiempo (t) afios 4

Elaboracién: Autores de esta Tesis
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9.3.3. Capital y Costo de Oportunidad

Para el proyecto de negocio de tienda online WIQAY Cold Pressed, se ha

considerado trabajar con un costo de capital, tasa de rendimiento minimo requerido para

la optimizacion de riquezas de los accionistas, de 30%. Este porcentaje se debe a que

segun

9.3.4. Costo de Capital Promedio Ponderado

Para estimar la tasa promedio del financiamiento, se uso la formula del WACC,

tomando en cuenta que los inversionistas financiaran un 31% con capital propio de

accionistas, y el otro 69% con una entidad financiera.

Tabla 56. Costo de Capital Promedio Ponderado

WACC

Inversion Ao 0
Deuda banco

Deuda capital propio
% deuda banco

% capital propio

Kd (Tasa anual)

S/.162,084
S/.112,084

Ke (Costo de oportunidad de Capital)

Tx (Impuesto a la renta)

Elaboracién: Autores de esta Tesis

9.4. Presupuestos Base

9.4.1 Presupuesto de Ventas

En el presupuesto de ventas se ha incluido el detalle de ventas de cada pack de

jugos Detox. La estimacion de ventas de cada pack depende de las preferencias de

consumo que obtuvieron en la encuesta realizada.
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Tabla 57. Presupuesto de Ventas

PACK 2019 2020 2021 2022 2023
Purificador S/.400,801 S/.678,022 S/.928,968 S/.1,117,294 S/.1,275,433
Revitalizador S/.359,642 S/.608,394 S/.833,570 S/.1,002,556 S/.1,144,455
Depurador S/.763,064 S/.1,290,849 S/.1,768,612 S/.2,127,155 S/.2,428,227
Rejuvenecedor S/.131,097 S/.221,772 S/.303,853 S/.365,452 S1.417,177

Total $.1,654,603 S/.2,799,037 $/.3,835,002 S/.4,612,457 S/.5,265,292

Elaboracion: Autores de esta Tesis

9.4.2 Presupuesto de Compras

En este presupuesto se ha detallado cada compra realizada para la elaboracion de cada
pack de jugos détox. Se ha considerado una inflacion de 2% en el precio de los insumos de los
jugos Detox.

Tabla 58. Presupuesto de compras
1HIDUI11IV) D1 OV

Depurador S/.420,297.84 S/.725,223.89 S/.1,013,512.95 S/.1,243,357.88 S/.1,447,726.44
Purificador S/.219,530.39 S/.378,799.67 S/.529,379.10 S/.649,431.94 S/.756,177.93
Rejuvenecedor $/.91,088.55 $/.157,173.28 S/.219,652.39 S/.269,465.25 S$/.313,756.79
Revitalizacion S/.211,530.66 S/.364,996.14 S/.510,088.42 S/.625,766.51 S/.728,622.65
Total S/.942,447.45  S/.1,626,192.99 S/.2,272,632.86 S/.2,788,021.58 S/.3,246,283.80

Elaboracién: Autores de esta Tesis

9.4.3 Presupuesto de gastos administrativos.

En este punto se ha tomado en cuenta todos los gastos relacionados directamente

con la administracion de la tienda online, como puede verse en la siguiente:
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Tabla 59. Presupuesto de Gastos Administrativo

SERVICIOSBASICOS 2018 P.U 2019 2020 2021 2022 2023
Alquiler Mes : Varela y Orbegozo - Surquillo
/ Limite Miraflores (450 m2) $/.9,000 S/.9,000 S/.9,180 S/.9,364 S/.9,551 S/1.9,742
Garantia adelantada de alquiler $/.18,000 S/.0
Luz S/.800 S/.816 S/.832 S/.849 S/.866
Agua S/.500 S/.510 S/.520 S/.531 S/.541
Telefono + Internet S/.129 S/.132 S/.134 S/.137 S/.140
Telefonia Movil (3 Celulares) S/.210 S/.214 S/.218 S/.223 S/.227
Hosting ($60 anual) S/.196 S/.0 S/.0 S/.0 S/.0
Dominio Web ($15 anual segundo afio) S/.49 S/.0 S/.0 S/.0 S/.0
Visa Pago Link S1.70 SI.71 S1.73 S1.74 S/.76
P.O.S Visa S/l 70 S/.140 S/.286 S/.357 S/.500 S/.571
Servicio de Vigilancia (alarmas) S/.229 S/.233 S/.238 S/.243 S/.248
SOAT Moto S/. 800 S/.1,600 S/.3,264 S/.3,329 S/.5,943 S/.6,928
Servicio de mantenimiento de moto S/. 150 S/.300 S/.612 S/.624 S/.1,114 S/.1,299
Servicio de Limpieza S/.800 S/.816 S/.832 S/.849 S/.849
Servicio de contabilidad outsourcing S/.800 S/.816 S/.832 S/.849 S/.849
Mantenimiento de Equipo Cold pressed S/.589 S/.600 S/.612 S/.625 S/.637
Total $.163,023 $.173,651 $.180,534 S.254,827 $.270,448
Elaboracion: Autores de esta Tesis
9.4.4 Presupuesto de Gastos de Marketing y Ventas.
Se determind que el presupuesto de marketing en el primer afio serd de 9.5 % sobre
las ventas totales. Esto, debido a que la venta sera totalmente digital por lo que implica
que la inversidn en marketing digital sea agresiva.
Tabla 60. Presupuesto de Marketing

Descripcion 2019 2020 2021 2022 2023

Digital S/.41,202 S/.42,603 S/.44,051 S/.45,549 S/.47,098

Revistas S/.24,840 S/.25,685 S/.26,558 S/.27,461 S/.28,394

OOH S/.27,945 S/.28,895 S/.29,878 S/.30,893 S/.31,944

Influencers S/.18,000 S/.18,612 S/.19,245 S/.19,899 S/.20,576

Activaciones S/.37,888 S/.39,176 S/.40,508 S/.41,885 S/.43,310

impreso S/.2,880 S/.2,978 S/.3,079 S/.3,184 S/.3,292

Fidelizacion S/.4,000 S/.5,600 S/.7,560 S/.9,450 S/.11,340

Total S.156,755 S/.163,549 S$/.170,879 §/.178,322 S$/.185,953

Elaboracién: Autores de esta Tesis
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9.4.5 Presupuesto de gastos financieros

La prevision de gastos financieros concentra los intereses del préstamo personal que se
solicitd. A continuacion, se muestra el programa de pagos otorgado para un préstamo de S/.
112,084 financiado a 4 afios con pagos mensuales.

Tabla 61. Presupuesto de Gastos Financiero

PRESTAMO 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4
Saldo $/.112,084 $/.90,515 S/.65,118 $/.35,213 S/.0

Interés S/.19,895 S/.16,066 S/.11,558 S/.6,250
Amortizacion $/.21,569 S/.25,397 S/.29,905 $/.35,213
Cuota S/.41,464 S/.41,464 S/.41,464 S/.41,464

Elaboracién: Autores de esta Tesis

9.5 Presupuesto de Resultados

9.5.1. Estado de ganancias y pérdidas proyectado.

Para poder realizar este punto, se ha tomado en cuenta la proyeccion de los ingresos,
costos y gastos de forma creciente durante el horizonte de evaluacién ademéas del 2% de
incremento de inflacién continuo.
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Tabla 62. Estado de Ganancias y Pérdidas

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Afo5
Ventas S/.1,654,603 S/.2,799,037 S/.3,835,002 S/.4,612,457  S/.5,265,292
Costo de Ventas S1.942,447 S/.1,626,193 S/.2,272,633 S/.2,788,022  S/.3,246,284
Utilidad Bruta S/.712,156 $.1,172,844 S/.1,562,369 $.1,824,435  S/.2,019,009
Costo de ventas / Ventas 57% 58% 59% 60% 62%
Gastos S/.672,337 S/.717,052 S/.819,338 S/.958,033 S/.993,220
Gastos de Marketing S/.156,755 S/.163,549 S/.170,879 S/.178,322 S/.185,953
Gastos operativos S/.188,733 S/.174,249 S/.189,996 S/.268,842 S/.270,195
Gastos de RRHH S/.326,849 S/.379,255 S/.458,464 S/.510,869 S/.537,072
Utilidad Operativa $.39,818 S.455,792 S.743,031 S.866,402 $/.1,025,788
EBITDA $.39,818 S.455,792 S$/.743,031 S.866,402 $/.1,025,788
Ratio EBITDA / Ventas 2% 16% 19% 19% 19%
Gasto de Marketing / Ventas 9% 6% 4% 4% 4%
Gastos Operativos/ Ventas 11% 6% 5% 6% 5%
Gastos de RRHH / Ventas 20% 14% 12% 11% 10%
Ut. Operativa/ Ventas 2% 16% 19% 19% 19%
Gastos financieros 0 0 0 0 0
Merchant S/.33,092 S/.55,981 S/.76,700 S/.92,249 S/.105,306
Utilidad antes deimpuestos S.6,726 $.399,811 S/.666,331 S.774,153 $.920,482
Impuesto a la Renta S/.1,984 S/.117,944 S/.196,568 S/.228,375 S/.271,542
Utilidad Neta S.4,742 S.281,867 S.469,763 S/.545,778 S.648,940
Ut. Neta/ Ventas 0.3% 10% 12% 12% 12%

Elaboracién: Autores de esta Tesis

El estado de ganancias y pérdidas incluye la depreciacion de las maquinas y mobiliario

que posee la empresa.

9.5.2 Flujo de caja proyectado
En este punto se puede planificar, ordenar y controlar la liquidez de laempresa. Ademas,
es posible determinar la utilidad econémica del proyecto y estimar la rentabilidad para ello, nos

hemos basado en los siguientes factores:

e Calculo de ventas: Segun estimacion de la demanda resultante del estudio de
mercado y precios establecidos en el plan de marketing.
e EIl aflo 0 contempla las inversiones a realizar para poner en marcha las

operaciones, el afio de inicio del plan se dara en el 2019.
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Tabla 64. Estado de Ganancia de Pérdidas y Ganancias (Gastos Financieros)

Ano 1 Ao 2 Afo 3 Ano 4 Afho5

Ingresos por Ventas S/.1,952,432 S/.3,302,863 S/.4,525,303 S/.5,442,699  S/.6,213,045
Total Egresos S$/.1,959,570 S/.3,048,052 S/.4,094,468 S/.4,941,545  S/.5,614,742
Costo de Ventas S$/.1,112,088 S/.1,918,908 S$/.2,681,707 $/.3,289,865  S/.3,830,615
Gastos de Marketing S/.184,971 S/.192,987 S/.201,637 S/.210,420 S/.219,425
Gastos Operativos S/.222,705 S/.205,613 S/.224,195 S/.317,234 S/.318,830
Gastos de RRHH S/.326,849 $/.379,255 S/.458,464 $/.510,869 $/.537,072
Merchant S/.33,092 S/.55,981 S/.76,700 S/.92,249 $/.105,306
Gasto Financiero

Impuesto a la Renta S/.1,984 S/.117,944 S/.196,568 S/.228,375 S/.271,542
Débito fiscal S/.351,438 S/.594,515 S/.814,554 S/.979,686  S/.1,118,348
Crédito fiscal S/.273,558 S/.417,152 S/.559,357 S/.687,153 S/.786,397
IGV Neto S/.77,880 S/.177,364 S/.255,198 S/.292,532 S/.331,951
Flujo de Caja Operativo -S/.7,138 S/.254,811 $/.430,835 S/.501,154 S/.598,303
Inversiones
Activo Fijo $/.104,339 S/.750 S/.14,033 $/.50,108 $/.50,108 S/.7,576
Gasto preoperativo S/.57,745

Inversion en capital de trabajo S/.0 S/.0 S/.0 S/.0 S/.0
Recuperacion por capital de trabajo SI.0
Flujo de Caja de Inversiones S/.162,084 S/.750 S/.14,033 S/.50,108 S/.50,108 S/.7,576
Capital de Trabajo 2018

Cuentas por cobrar S/.0 S/.0 S/.0 SI.0 SI.0
Inventario S/.18,074 S/.31,187 S/.43,585 S/.53,469 S/.62,257
Cuentas por pagar S/.18,074 S/.31,187 S/.43,585 S/.53,469 S/.62,257
Capital de trabajo SI.0 S/.0 SI.0 S/.0 SI.0
Inversion de capital detrabajo S.0 5.0 S/.0 S.0 S/.0
Recuperacion por capital detrabajo S.0
Flujo de Caja Econdmico -S/.162,084 -5/.7,888 S/.240,778 S/.380,727 S/.451,047 S/.590,727

Elaboracién: Autores de esta Tesis
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Tabla 65. Flujo de Caja Financiero

Ao O Afo 1 Ao 2 Afo 3 Afo 4 Afo5

Ingresos por Ventas S/.1,952,432 S/.3,302,863 S/.4,525,303 S/.5,442,699 S/.6,213,045
Total Egresos S/.0  S/.1,957,586 S/.3,039,428 S/.4,091,058 S/.4,939,701 S/.5,614,742
Costo de Ventas S/.1,112,088 S/.1,918,908 S/.2,681,707 S/.3,289,865 S/.3,830,615
Gastos de Marketing S/.184,971 S/.192,987 S/.201,637 S/.210,420 S/.219,425
Gastos Operativos S/.222,705 S/.205,613 S/.224,195 S/.317,234 S$/.318,830
Gastos de RRHH S/.326,849 S/.379,255 S/.458,464 S/.510,869 S$/.537,072
Merchant S$/.33,092 S/.55,981 S/.76,700 S/.92,249 $/.105,306
Gasto Financiero

Impuesto a la Renta S/.0 $/.109,320 S$/.193,158 S/.226,531 S/.271,542
Débito fiscal S/.351,438 S/.594,515 S/.814,554 S/.979,686 S/.1,118,348
Crédito fiscal S/.273,558 S/.417,152 S$/.559,357 S/.687,153 S/.786,397
IGV Neto S/.77,880 S/.177,364 S/.255,198 S/.292,532 S$/.331,951
Flujo de Caja Operativo -§/.5,154 S/.263,436 S/.434,245 $/.502,998 $/.598,303
Inversiones

Activo Fijo $/.104,339 S/.750 S/.14,033 $/.50,108 S/.50,108 S/.7,576
Gasto preoperativo S/.57,745

Inversion en capital de trabajo S/.0 S/.0 S/.0 S/.0 SI.0
Recuperacion por capital de trabajo S/.0
Flujode Cajadelnversi  §.162,084 S.750 $.14,033 $/.50,108 $/.50,108 S.7,576
Capital de Trabajo

Cuentas por cobrar S/.0 S/.0 S/.0 S/.0 S/.0
Inventario S/.18,074 S/.31,187 S/.43,585 S/.53,469 S/.62,257
Cuentas por pagar S/.18,074 S/.31,187 S/.43,585 S/.53,469 S/.62,257
Capital de trabajo S/.0 S/.0 S/.0 S/.0 SI.0
Inversién de capital detrabajo S.0 S.0 S/.0 S.0 5.0
Recuperacion por capital detrabajo S.0
Flujode Caja FINANCI' -5/.162,084 -§/.5,904 S/.249,402 $/.384,137 S/.452,890 S/.590,727
Financiamiento

Préstamo S/.112,084
Cuotas -S/.41,464 -S/.41,464 -S/.41,464 -S/.41,464 S/.0
Flujo de Caja Financierc  -S/.50,000 -S/.47,367 S/.207,939 S/.342,674 S.411,427 S/.590,727

Elaboracién: Autores de esta Tesis
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9.6 Evaluacion Econdmica Financiera

Luego de haber realizado el analisis financiero es necesario revisar si el proyecto
de plan de negocios de jugos Detox es o no factible para la puesta en marcha. Para esto,
se emplearon algunos indicadores de rentabilidad, como la tasa interna de retorno, el valor
actual neto y la rentabilidad financiera, con el propdsito de demostrar que la elaboracién
del plan es positiva.

Tambieén se realizé estudio de punto de equilibrio y un andlisis de sensibilidad de

los posibles escenarios que puedan ocurrir a lo largo del plan.
9.6.1 Evaluacion Financiera

El proyectado de la evaluacion es de cinco afos, sin embargo, se estima que el

proyecto seguira teniendo a lo largo de los afios por lo dio como resultado una TIR de:

Tabla 66. Evaluacion Financiera

TIR Econdmica 95%
TIR Financiera 154%
VANE S/.464,639
VANF S/.740,544

Elaboracion: Autores de esta Tesis

El VANE obtenido de la tienda online de jugos detox es S/ 464,639 lo que indica

que el plan de negocio es viable para los accionistas.

9.7 Plazo de recuperacion de la inversion

El periodo de recuperacion de la inversion mediante el flujo de caja econémico es
de 1.7 afios, es decir, 1 afios con 8 meses.
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Tabla 67. Plazo de recuperacion de la Inversion

0 Ao 1 Afi0 2 A0 3 Afio4 Afo5
Flujo de Caja Economico -S/162,084 -S/7,888 S/240,778 S/380,727 S/451,047 S/590,727
Flujo Acumulado -S/162,084  -S/169,972 S/70,806 S/451,533 S/902,580  S/1,493,307
Periodo anterior al cambio de signo 1
Valor absoluto del flujo acumulado S/169,972
Flujo de caja en siguiente periodo S/240,778
Tiempo de Recuper acion 17

Elaboracion: Autores de esta Tesis

9.8 Andlisis de riesgos

9.8.1 Analisis del punto de equilibrio
En este punto, se desarroll6 la estimacion del nimero de unidades que debe vender como
minimo para pobre cubrir los costos fijos. Al afio, debe venderse un promedio de 11,813 Packs,

al mes 985 y por Gltimo al dia 38 packs.

Tabla 68. Punto de Equilibrio

Gastos Fijos S/.515,992
Costo / Ventas Unitario S/1.37
P E - Packs ANO MES DIA
13,962 1163 45

Elaboracién: Autores de esta Tesis
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9.8.2 Analisis de Escenario - Pesimista
En este punto, de ha estimado que el alcance de la comunicacion a nuestros posibles
clientes tiene un impacto de 38% y un market Share del primer afio de 4%. Como puede

observarse, el proyecto no es viable.

Tabla 69. Escenario Pesimista

Afno 1 Ano 2 Afo 3 Ano 4 Ano 5
Ventas S/.827,302 S/.1,959,326 S/.2,982,780 S/.3,747,621 S/.4,387,744
Costo de Ventas S/.471,224 S/.1,138,335 S/.1,767,603 S/.2,265,268  S/.2,705,237
Utilidad Bruta S/.356,078 S/.820,991 $.1,215,176 S/.1,482,354  S/.1,682,507
Costo de ventas / Ventas 57% 58% 59% 60% 62%
Gastos S/.643,897 S/.687,876 S/.790,146 S/.883,065 S/.918,253
Gastos de Marketing S/.156,755 S/.163,549 S/.170,879 S/.178,322 S/.185,953
Gastos operativos S/.186,496 S/1.171,275 S/.187,006 S/.246,280 S/.247,633
Gastos de RRHH S/.300,647 $/.353,052 S/.432,261 S/.458,464 S/.484,667
Utilidad Operativa -5/.287,820 S/.133,115 $/.425,031 S/.599,288 S/.764,255
EBITDA -S/.287,820 $.133,115 §.425,031 $.599,288 S/.764,255
Ratio EBITDA / Ventas -35% 7% 14% 16% 17%
Gasto de Marketing / Ventas 19% 8% 6% 5% 4%
Gastos Operativos/ Ventas 23% 9% 6% % 6%
Gastos de RRHH / Ventas 36% 18% 14% 12% 11%
Ut. Operativa/ Ventas -35% 7% 14% 16% 17%
Gastos financieros 0 0 0 0 0
Merchant S/.16,546 S/.39,187 S/.59,656 S/.74,952 S/.87,755
Utilidad antes deimpuestos -S/.304,366 S/.93,928 S/.365,375 S/.524,336 S.676,500
Impuesto a la Renta S/.0 S/.45,707 S/.154,679 S/.199,567
Utilidad Neta -S/.304,366 '-S/.210,437 S/.319,668 S/.369,657 S/.476,932
Ut. Neta/ Ventas -36.8% -11% 11% 10% 11%
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Afo 1 Ao 2 Afo 3 Afo 4 Ao 5

Ingresos por Ventas S/.976,216 S/.2,312,004 S/.3,519,680 S/.4,422,193  S/.5,177,537
Total Egresos S/.1,280,997 S/.2,233,828 S/.3,227,788 S/.4,086,807  S/.4,741,070
Costo de Ventas S/.556,044 S/.1,343,235 S/.2,085,772 $/.2,673,016  S/.3,192,179
Gastos de Marketing S/.184,971 S/.192,987 S/.201,637 S/.210,420 S/.219,425
Gastos Operativos S/.220,065 S/.202,105 S/.220,667 S/.290,610 S/.292,206
Gastos de RRHH S/.300,647 S/.353,052 S/.432,261 S/.458,464 S/.484,667
Merchant S/.16,546 S/.39,187 S/.59,656 S/.74,952 S/.87,755
Gasto Financiero
Impuesto a la Renta S/.0 S/.0 S/.45,707 S/.154,679 S/.199,567
Débito fiscal S/.175,719 S/.416,161 S/.633,542 S/.795,995 S/.931,957
Crédito fiscal S/.172,994 S/.312,899 S/.451,454 S/.571,328 S/.666,686
IGV Neto S/.2,724 S$/.103,262 S/.182,089 S/.224,667 S/.265,271
Flujo de Caja Operativo -S/.304,781 S/.78,176 $.291,892 $.335,386 S.436,467
Inversiones
Activo Fijo $/.104,339 S/.750 S/.14,033 $/.50,108 S/.50,108 S/.7,576
Gasto preoperativo S/.57,745
Inversion en capital de trabajo S/.0 S/.0 S/.0 S/.0 S/.0
Recuperacion por capital de trabajo S/.0
Flujo de Cajade I nversiones S/.162,084 S.750 S/.14,033 S/.50,108 S/.50,108 S/.7,576
Capital de Trabajo 2018
Cuentas por cobrar S/.0 S/.0 S/.0 S/.0 S/.0
Inventario S/.9,037 S/.21,831 S/.33,899 S/.43,443 S/.51,881
Cuentas por pagar S/.9,037 S/.21,831 S/.33,899 S/.43,443 S/.51,881
Capital de trabajo S/.0 S/.0 S/.0 S/.0 S/.0
Inversion de capital detrabajo S.0 S/.0 5.0 S/.0 S/.0
Recuperacion por capital detrabajo S.0
Flujo de Caja Econémico -5/.162,084 -S/.305,531 S/.64,143 S/.241,785 S/.285,278 S/.428,891

TIR Econdémica 26%

TIR Financiera 31%

VANE -5/.33,705

VANF S/.126,030

Elaboracién: Autores de esta Tesis
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9.8.3 Anélisis de Escenario - Optimista
En este punto, de ha estimado que el alcance de la comunicacién a nuestros
posibles clientes tiene un impacto de 50% y un market Share del primer afio de 5%. Como

puede observarse, el proyecto es viable por tener un TIR y VAN positivo.

Tabla 70. Escenario Optimista

Afo 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Ventas $/.1,930,370 S$/.3,078,940 S/.4,119,077 S/.4,900,735  S/.5,557,809
Costo de Ventas S/.1,099,522 S/.1,788,812 S/.2,440,976 S/.2,962,273  S/.3,426,633
Utilidad Bruta $.830,848 $.1,290,128 $.1,678,101 $.1,938,462  S/.2,131,176
Costo de ventas / Ventas 57% 58% 59% 60% 62%
Gastos S/.700,777 S/.715,725 S/.847,693 S/.956,732 $.991,919
Gastos de Marketing S/.156,755 S/.163,549 S/.170,879 $/.178,322 S/.185,953
Gastos operativos S/.190,970 $/.172,922 S/.192,148 S/.267,541 S/.268,894
Gastos de RRHH S/.353,052 S$/.379,255 S/.484,667 S$/.510,869 S/.537,072
Utilidad Operativa $/.130,071 S/.574,403 $/.830,407 $/.981,730 S/.1,139,257
EBITDA S/.130,071 S/.574,403 $/.830,407 S/.981,730 S/.1,139,257
Ratio EBITDA / Ventas 7% 19% 20% 20% 20%
Gasto de Marketing / Ventas 8% 5% 4% 4% 3%
Gastos Operativos/ Ventas 10% 6% 5% 5% 5%
Gastos de RRHH / Ventas 18% 12% 12% 10% 10%
Ut. Operativa/ Ventas 7% 19% 20% 20% 20%
Gastos financieros 0 0 0 0 0
Merchant S/.38,607 S/.61,579 S/.82,382 S/.98,015 S/.111,156
Utilidad antes deimpuestos S/.91,463 S/.512,824 S/.748,026 S/.883,716 S/.1,028,100
Impuesto a la Renta S/.26,982 S/.151,283 S/.220,668 S/.260,696 S/.303,290
Utilidad Neta S/.64,482 r S/.577,306 S/.527,358 S/.623,020 S/.724,811
Ut. Neta/ Ventas 3.3% 19% 13% 13% 13%
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Afo 1 Ao 2 Afo 3 Afo 4 Ao 5
Ingresos por Ventas S/.2,277,837 S$/.3,633,150 S/.4,860,510 S/.5,782,868  S/.6,558,214
Total Egresos S/.2,229,008 S$/.3,302,507 S/.4,375,761 S/.5,208,208  S/.5,887,716
Costo de Ventas S/.1,297,436 $/.2,110,798 S/.2,880,352 S/.3,495,482  S/.4,043,427
Gastos de Marketing S/.184,971 S/.192,987 S/.201,637 S/.210,420 S/.219,425
Gastos Operativos S/.225,345 S/.204,048 S/.226,735 S/.315,698 S/.317,295
Gastos de RRHH S/.353,052 S/.379,255 S/.484,667 S/.510,869 S/.537,072
Merchant S/.38,607 S/.61,579 S/.82,382 $/.98,015 S/.111,156
Gasto Financiero
Impuesto a la Renta S/.26,982 S/.151,283 S/.220,668 S/.260,696 S/.303,290
Débito fiscal $/.410,011 S/.653,967 S/.874,892 S/.1,040,916  S/.1,180,479
Crédito fiscal S$/.307,395 S/.451,410 $/.595,570 S/.723,888 S/.824,426
IGV Neto S$/.102,615 S$/.202,557 S/.279,322 S$/.317,028 S/.356,052
Flujo de Caja Operativo $.48,829 $.330,642 S.484,750 S/.574,659 S/.670,498
Inversiones
Activo Fijo $/.104,339 S/.750 S/.7,399 S/.56,742 S/.56,742 S/.7,576
Gasto preoperativo S/.57,745
Inversion en capital de trabajo S/.0 S/.0 S/.0 S/.0 S/.0
Recuperacion por capital de trabajo S/.0
Flujo de Cajade I nversiones S/.162,084 S.750 S§/.7,399 S/.56,742 S/.56,742 S/.7,576
Capital de Trabajo 2018
Cuentas por cobrar S/.0 S/.0 S/.0 S/.0 S/.0
Inventario S/.21,087 S/.34,306 S/.46,813 S/.56,811 S/.65,716
Cuentas por pagar S/.21,087 S/.34,306 S/.46,813 S/.56,811 S/.65,716
Capital de trabajo S/.0 S/.0 S/.0 S/.0 S/.0
Inversion de capital detrabajo S.0 S/.0 5.0 S/.0 S/.0
Recuperacion por capital detrabajo S.0
Flujo de Caja Econémico -5/.162,084 S/.48,079 S/.323,243 S/.428,008 S/.517,918 S/.662,922
TIR Econémica 121%
TIR Financiera 233%
VANE S/.620,864
VANF S/.945,671

Elaboracién: Autores de esta Tesis

9.9. Conclusiones

Luego de haber realizado el plan financiero del proyecto se concluye que el

modelo de negocio es viable, sin embargo, es importante que, se mantengan los mismo

estimados de alcance de venta.

Las nuevas tendencias de consumo en el mercado es un factor clave para la

proyeccion de venta que estimados. Por lo que, los accionistas de la empresa podran

rentabilizar su inversién.
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CAPITULO X: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

10.1 Conclusiones

Para el presente plan de negocios de la tienda online de jugos detox, se concluye lo

siguiente:

e El estudio y analisis de mercado efectuado para el presente plan de negocio
de la tienda online de jugos detox concluye que la jugueria detox result6
financieramente viable y factible.

e EIl concepto de negocio es aceptado por la propuesta de valor de los packs e
insumos unicos para el bienestar de la salud.

e Las ventajas competitivas y generacion de emociones lograran la captacion

de nuevos clientes, retencion y fidelizacion.

10.2 Recomendaciones

Se recomienda lo siguiente:

e Llevarel plan de negocio a cabo, ya que la tienda online de jugos detox resulto
financieramente viable.

e Se debe tomar en cuenta la estacionalidad de las frutas y verduras, con el fin
de no generar quiebres de stocks, y asi cumplir con la demanda pronosticada.

e En los primeros afios, se debe invertir fuertemente en publicidad para lograr
el top of mind de la categoria de producto y servicio.

e Los buenos comentarios boca a boca de los clientes es fundamental para el
desarrollo del negocio, por lo que es vital trabajar en un buen servicio que

supere las expectativas de los clientes.
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Anexo 1. COTIZACION MAQUINA COLD PRESS

SALES PROPOSAL

Mrs. Lurdes Polar

Thank you for contacting Goodnature! Here is the proposal of the Cold Press equipment

you requested.

The Price is FOB, and includes the packaging required for import by sea

NSNS

CANGSTN

-

Production: 60 botties of 450 ml per hour

The machine includes grinder

Qutput: 3-6 GAL/HR // 11-23 Vhour

Capacity: 2.3 kg per batch

Key features: Dual pressing speeds, 8" hopper length, Herbivore Grinder®,
WholeFruit Hopper® , Adaptive Press®, PresSafe Interlocks®, FreshFilter Press
Bags®, Compact, Quiet.

Dimensions: 61cm x 38cm x 76cm

Weight: 130 LBS / 54 kg

Power requirements: Single Phase, 110v, 60Hz

Ratings / certifications: Conforms to UL STD 763, NSF/ANSI STD 8 Certified to CSA
STD C22.2 #195 CE Compliant IEC Tested

4

FOB Price: $12.800 USD

Goodnature

Telephone: 1 800-875-3381 | Head Office | 3860 California Rd.| Orchard Park, NY 14127
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Anexo 2. COTIZACION EQUIPOS DE FRIO

INVERCORP PERU SAC

IMPORTAMOS LAS MEIORES MARCAS PARA SU NEGOCIO

Prarica iBsr

TECHMICQOK - TEGHM IFAN

COTIZACION 001882-2018
13/02/2018
LURDES POLAR

lurdes. polar@amail.com RUC:

989227672

REMITE: INVERCORP PERL SAC RUC: 20544067380
ENCARGADO: DIEGO YBANEZ TEF: 01 3586394
E-MAIL: invercorp.diego@amail.com CEL 922230105
DIRECCION: AV TOMAS MARSANONMN2347 SURQUILLO
CARGO: ASESOR. COMERCIAL
ITEM CANTIDAD DESCRIPCION | PRECIO UNT | TOTAL
1 1 CONSERVADOR DE CONGELADOS VERTICAL DE ACERO INOX $3,350.00 $3,350.00|

MODELO: ARF-49  MARCA: ASBER

MEDIDAS: 137.1 X 81.2 x 210.8 Cm (frente — fondo — altura)
*Construccion exterior e interior en acero inoxidable, excepto respaldo.
*Interior con cantos sanitarios que cumplen con requenmientos NSF.
- *Puertas con dispositivo automatico de ciarre.
*Contrapuertas en acero inoxidable.
*Bisagras en acero inoxidable de maxima durabilidad.
*Control electronico de temperatura y de deshielo, con visor digital indicador.
*Sistema de refrigeracién balanceado (gas ecoldgico R-404 A, sin CFC).
*Aislamiento de poliuretano inyectado de 60 mm. de espesor y 40 Kg/m3 de
densidad, sin CFC.
*Compreser hermético con condensador ventilado.
*Evaporador de tubo de cobre y aletas de aluminio con recubrimiento epdxico.
*Cubierta de evaporador en acero inoxidable.
= *Refrigeracion por tiro forzado.
'—_"——-“-.2-._,-_"“‘_ *Evaporacion automatica del agua de deshielo. Deshielo automatico.
g%__ - *Equipos montados sobre 4 ruedas, las 2 frontales llevan freno.
. 'y *Sello de puerta magnético facimente removible (sin heramientas).
*Temperatura de trabajo: -18 a -22 °C en ambiente extemo de 32°C.
*Parrillas cubiertas de epoxy, ajustables en altura.
*lluminacion interior con luz incandescente.
Datos Técnicos:
-Capacidad: 49 ft / 1388Lts
Noltaje: 220V
-Potencia: 1 HP
-Puertas: 2
-Parrillas: 6
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Anexo 3. COTIZACION COURIER INTERNACIONAL

$VELCAR

COTIZACION
N® Cotizacion CT-01811-75L0
GRUPO LOGISTICO VELCAR SAC Fecha 14}'013'2018 1456
Av. Petit Thouars 1775. Of 1002.
Lince, Lima, Peri. Vigencia 28/02/2018
Tel: +511480 0632 .
Términa de pago Al contado
INFORMACION DEL CLIENTE INFORMACION DE LA CARGA
Razon sodial Varios Valor ($) 12,800.00 N2 de bultos
RUC 0 Tipo de carga General Peso (kilos) 54.00
Atencidn Lurdes Polar Torres Tipo de bulto Peso (kilofvolumen) 3523
Producto Equipo Cold Press Volumen (m3) 0.18
INFORMACION DE LA OPERACION
Régimen POL POD Incoterm Alcance Tiempo de transito
Impertacion definitiva CLLSQ-Los Angeles PELIM-Lima EXW Puerta/Puerta
D SERVICIO PRECIO UNITARIC UNIDAD DE COBRO CANTIDAD WVALOR DE VENTA GV

1 Flete Courier 51414 Kilo/Kilo volumétrico | 54.00 5 763.56 513744
2 Fuel courier 5092 Kilo/Kilo volumétrico | 54.00 54968 58094
3 Declaracion de aduana 5100.00 DUA 1.00 5100.00 $18.00
4 Gastos operativos (aéreo) 52000 DUA 1.00 52000 5360

SUBTOTAL = $933.24

IGV $167.98

TOTAL $1,101.22
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Anexo 4. COTIZACION ETIQUETADORA

€)siscooe

SISTEMA CE CODIFICACION S.A.

Etiquetadora semiautomatica

La maquina etiquetadora semiautomatica es adecuada para
etiquetar diferentes tamarios de etiquetas adhesivas o peliculas
adhesivas en todo tipo de botellas con etiquetas autoadhesivas de
alta precision y alta velocidad.

Se utiliza en botellas de PET, botellas de plastico, botellas de vidrio,
botellas de metal, botellas redondas, etc. Este tipo de maquina de
etiquetado no puede realizar etiquetas transparentes

Especificaciones de la etiquetadora

Rotellas aphcables de

didrmeing

G50 (LY * 340 (W)~ 470 (H) mim 2

PRECIO UNITARIO: 5/. 3,500.00 (inc. Imptos)
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Anexo 5. EQUIPOS DE SEGURIDAD

<\ SEGAN Jr. Lampa 764 Tda. 163, Lima
\.> Fijo: 427-5402 Cel: 986583705 /976375947 Entel: 946432516

SERALES GUE GUIAN TU SEGURIDAD
PROFORMA N° 4211
Atencion

Srta. Lurdes Polar Torres
Presente.-

Producto Imagen de referencia Cantidad Precio Unitario Precio Total

Mascarilla RP1500 Pack x 50 unidades

2 1 S/.21.90 S/.21.90
Redline

sefialetica Salida m 1 S/.99.00 S/.99.00

Sefial fotoluminiscente ruta evacuacion
3 S R e -( 2 5/.16.90 S/.33.80
Extintores PQS ABC 12 k

& i 1 S/.140.00 S/. 140.00

Sefialetica diversa- Material vinilo 20 x 30

4 S/.8.30 S/.33.20
cm
1
Botiquin completo 20x30 cm ¥ 1 S/. 40.00 S/. 40.00
Cinta Antideslizante Tesa - rollo x 55 m 1 S/. 55.00 S/.55.00
e |
Lampara de Emergencia -4 -
Tem s 1 S/.170.00 S/.170.00
Opalux
t e
Total S/.592.90

senalessegan.com
ventas@senalessegan.com
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Anexo 6. COTIZACION MOTOCICLETA

A \\\A

MOTOS ELECTRICAS

DELIVERY

|Excelante: socia que trabajara para b
Especificaciones Técnicas

Mater 2000w
Veloridad 5 kv
Range de Distancia 6D km
Bateria B4 - 30 AH
Feso Neto Mok
Feso Brute 10k
Freno Delanters 1 fisgy
Frenc Traserc 1 fambor
Capacidad de Carga 2500k
Tiempo de Carga fi - 8 haras
Feriode de Garantia 1afio
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Anexo 7. COTIZACION MAQUILA

LW )
NAGHAD

wuches m by natural

Lt O oo 1L P

PROPUESTA DE MAQUILA

Ectimads
Srts. Lurdes Polar

Fsmito s proguests de acuendo & o conversado previamente

IM&GZEM
REFERERCIAL

PRODUCTO PRECIC UHITARK)

Apua de Roaas
AsTingenis

100%: wegeis
30 ml

Hurectaniz s 5. 1200

Exfollants da Varbeana 1 e %

Asmusye mpuszas "
100% wegeta 5- 700
S0 gr

CONDICODMES

*  Eliot= minimo &5 de 100 unicades de mads producto

Sz entrega solo m‘.el‘.iq.l:tus p-ost:n'm £n el caso del agus de ru:-us-ll-:ﬁq.reu
inferior pem =l caso del exfiolante, con h:ul'rg:l:liu'ltulllumrizn:i:lnu de =y,
Eld'.iquehd:lfrmnl D\:HTEPn:l"E'.IEITln h.ernpruu que comipm Elpml:r_h:h:l.

El tiempo de entregns s de 7 dh.serr&iduluardmdtmmp‘ur:lpqu del 30%: d=

sdelanindo 5ql:|n s& indica en las condidores comengales.

Las precios inciuyen 15V
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Anexo 8. COTIZACION WEB

PRESUPUESTO Y TIEMPO iu ”wﬂ%Weli‘E'e

Presupuesto: Tiempo
USD $480 +IGV w
DIAS UTILES

Forma de pago: Levantamiento de Informacion * 1dia
* 50% al iniciar el proyecto (firma Presentacion de la Propuesta Grafica* 1dia

del contrato).
* 50% al finalizar el proyecto (antes Implementacion 3dias

de activar la web en el dominio

correspondiente). Pruebas/Aprobacion * 1dia

oA | sdes |

* Requieren la participacidn/aprobacién del cliente para continuar con la
siguiente etapa.

* Estapropuesta tiene una validez de 30 dias.
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Anexo 9. Cotizacion carbén activado

ANVANRA®

Lima, viernes 26 de eneroc de 2018

Estimada Srta. Polar

Le remitimos la cotizacion, de acuerdo a lo solicitado:
CARBON ACTIVADO

Una de las propiedades del carbdn activado es gue sbsorbe bacterias que son nocivas para el
organisma, elimina preductos quimicos y medicamentos con el fin de mejorar el cuerpo desde el
interior.

El carbon activado proviene de la corteza de coco. Tiene un poder antioxidante al retardar el

envejecimiznto celular prematuro, reduce los niveles altos de colesterol y alivia la hinchazon
estomacal. Se recomienda tomar una oucharadita de carbon activado en un vaso con agua o con &l

Jugo de su preferencia.

PRECIO POR UNIDAD
# Carbon Activado en polvo, frasco por 200 g .. .. 56200
¥ Jabon Detox a base de carbon .- 5/.23.00

8
ﬁh VdHA

Carbén Activado

: de cotd
% J

Direccion Tienda: &v. Benavides 347

Tienda 43 {Centro Comercial Expo Centro) - Miraflores - Lima - Perd
Estacionamientos disponibles en el satano del Centro Comercial

Pagos en Efectivo, Tarjetas de Débito y Crédito [aceptamos todas las tarjetas)
Delivery a todo Lima y Perd

Horario: Lunes 3 5abado 11:00 a.m. - 0800 p.m. / Refrigerio 1:00 p.m. - 2-00 p.m.
Telefono: (511) 241-5321 / (511) 795-0012

Celular / WhatsApp: |=51) 345665218

E-muil: info@yauwvanaperucom

Facebook: warw facebook comfymuvanaperu
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Anexo 10. Listado de precios MML

TMR2NE Waol. v Preoios Dianos

GRAN MERCADO
MAYORISTA DE LIMA

L

Municipalidad
o Lima

Precios x Kg en 8/,

Froducta Narbedad Precio Precio Precio
Min,  DMax. From,
APTO APIO 081 100 096
BETAREACGA BETARRAGA (CRICLI .."I\"SERH,_.'Q'\;\] 1.13 1.73 1.50
B CEROLLA CHINA ;
CEBOLLA  rpinr L A/SERRANAY R
COL .
CaL CORAZON/NENE{CRIOLLASERRANAY 01 086 04l
ESPIMNACA ESPIMACA {(CRIOLLASERRAMNA) 1.5 2.0 1.73
LIMON LIMON CITRICO CATON 109 130 12D
LIMON LIMON CITRICO BOLSA 067 LOD 083
PEPINILLO  PEPINILLO 067 100 083
PIMIENTO T IMIENTO 067 078 071

MORROMTHIERTOMRAMGER
TOMATE TOMATE KATILA Lod  1an 17
ZANAHORIA ZANAHORIA (CRIOLLA-SERRANA) DAt G40 035

171




Anexo 11. Cotizacion productos diversos

Fuente de antioxidantes

Hepatoprotector
Ayuda a reducir el colesterol y los
triglicéridos y a eliminar toxinas del
intestino
Antinflamatorio

Ingredientes: curcuma, kion y pimienta negra

Por una vida consciente y saludable
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Por una vida consciente y saludable
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Anexo 12. Cotizacién bionutrec

NATURAL NUTRITIONAL PERU EIRL
DIVISION ESPIRULINA BIONUTREC PERU

Andexs Biotechnology SEL con su marca BIOMUTREC, fue fundada en el afio de
2007 con el objeto de desarrollar un intenso programa de investigacion v desarmollo en
la produccion y valorizacion de productos derivados de las microalgas, entre ellas la
Micro Alga Espirulina Platensis destinada para consumo humano como suplemento
nufricional_

Alga Espirulina en Polvo x
500 gr.
Precio: S/ 250

Alga Espirulina en Polve x
250 gr.
Precio: &4£5-00 5/.150.00

Urb. La Pradera A=2 Cemro Colorado
Arequipa = Pard.
Telefono: 51 54 6593832 WhatsApp: 51 986858388
info@spirvling.com.pe
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Anexo 13. Cotizacién medicina natural

RGO THEMDA  PEDIROS PREFPARADOS

Tienda» Precios

Precios actuales de los pr‘oduc+oe

PLANTAS MEDICINALES

1 kilo por 1 kilo por

200qg menor mayor
ABUITA, 8 25 20
ACHIOTE {haja) 8 24 19
AJO SACHA (hoja) 8 23 18
AEY SACHA (it} 8 27 22
ALBAGUNLA (tallo u bojo) 9 28 23
AMOR SECO (planta entera) 8 24 19
AYAHUMA (fruta) 11 40 35
APAPANA (CAGUENA] (pionte
antera} 8 25 20
AZUCAR HUAYG {cartera} 8 26 21
BELLACO CASPE (hoju) 8 23 18
BOLSA MULLACA (phonta
entera} 10 33 28
CACAD (haja) SRR N . TN SR Y-S NPT Yo SO
€ AL CAMI MEDICEEAL 12 45 40
CASTARS DF TORONjA 8 27 22
CASHD O MARAFON (ofa y
corteral 10 33 28
CHAMCAPIEDRA E] 30 25
CHIRIG SARARGE 1 39 34
GRAMADMLLA 8 24 19
GRAVIGLA (hoje} 8 ) 23 18
GULIAYABA {fwja) 9 28 23
GUAYUSA thajo} 10 32 27
GUISADOR Gaizy " 37 32
HUACAPURUNA (zortesa) 2 25 20
HUASAS (rofz) 3 27 22
oA B 25 20
IPORURG {hoja) 8 25 20
ISHANGA (plonta entera) i1l 35 30
JERGOR SACHA {¢ormo} 1 34 29
MALVA (hoje) 1 35 30
MATICO (CORDONCILLO) (haju) 10 33 28
MUCURA (haja) 1 35 30

ttps:/inaturaimedicinaperu.jimdo.com/tienda/precios/

1/5
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Anexo 14. Cotizacion MML

311/2018

Vol y Precios Diarios

Producto ‘Variedad
APIO APIO
BETARRAGA BETARRAGA (CRIOLLA/SERRANA)
CEBOLLA CHINA
CEBOLLA  (RIOLLA/SERRANA)
ol cor

CORAZON/NENE/(CRIOLLA/SERRANA)

ESPINACA  ESPINACA (CRIOLLA/SERRANA)
TLIMON LIMON CITRICO CAJON
LIMON LIMON CITRICO BOLSA
PEPINILLO  PEPINILLO

PIMIENTO
PIMIENTO MORRON/INJERTO/RANGER

TOMATE TOMATE KATIA
ZANAHORIA ZANAHORIA (CRIOLLA-SERRANA)

Precios x Kg en S/,
Precio Precio Precio
Min. Max. Prom.
0.833 100 096
1.33 173 130
571 714 643
0.51 0.86 0.61
1.0 200 175
.09 130 120
067 100 083
0.67 1.00 0.83
0.67 078 071
1.04 130 117
030 040 035
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Anexo 15. Cotizacién mercado de abastecimiento

DIRECCION GEMERAL DE SEGUIMIENTO ¥ EVALUACION DE POLITICAS (DO ESER)
Dirarcién de Extadistica Agraria

martes, 30 de enero de 2018

iﬂsa de ingreso (t)

Precios S/ x Unidad de medida

PRODUCTOS Promedio Unidad Equiv Precio promedio
Uitimos
M| Y | e | mories | medica | kg | A% | HoY | Tdins

Aguaje 4 4 [ 6 Bandsja 10000 24325| 2375 2411
Aguaymanto 1 1 1 1|  Kilogramo 100 423 420 421
Albaricogue 4 T 5 Kilogramo 100 288 308 275
Arandanc 1 1 1 | Kilogrameo 1.00 950| 12325 943
Caimito (Selva) 4 5 5 4 Cajon 1000 4225 4075 4093
Camu Camu 1 1 1 1 Bolsa 100 725 675 9.00
Carambola 5 T T 7 Cajon 10000 1350 1275 14.43
Chirmaya Criolla O Huayco : 3 : | Kilogramo 100 408 408 408
Chirimaya Cumbe 6 12 9 13| Kilogramo 100| 483 483 470
Cinuela Mectarina (Importada) 5 [ : [ Cajon 10000 B150| 6150 62.04
Cinuela Roja/Criolla 35 35 41 i Bandsja 15.00| 1725| 1675 17.93
Ciruela Santa Rosa/Macional 4 T 8 4 Cajon 1000 4875 4775 5071
Coco 15 8 8 9 Unidad 150 168 178 1.78
Cocona (Selva) 8 8 10 9 Bandsja 15,00 22325 2125 2293
Fresa Aroma &7 43 49 58| Kilogramo 100 238| 243 235
Granada 28 28 : : Jaba 1600 4250 4250 4250
Granadilla (Costa) 1 6 6 7 Ciento 800 2375 2275 2346
Granadilla (Sefva) 60 43 47 25 Cajon 1300 4250 4075 4264
Guanabana De La Selva 5 4 4 4| Kilogrameo 1.00 7.38 720 737
Higo Madure O Brevas 9 13 11 8 Cajon 70O 4300 4250 4368
Lima Dulce 2 4 4 5| Kilogramo 100 318 313 313
Liman Dulee - Sefva 8 8 6 7 Jaba 2000 4050| 4075 39564
Lucuma De Seda 4 3 4 5| Kiogramo 100 413 408 423
Lulo 3 4 3 : Jaba 2000 4575 4575 4721
Mamey 6 16 8| Kilogramo 100 235 228 237
Mandarina Malvacea " 15 20 26|  Kilogramo 100 328 333 329
Mandarina Satsuma 36 113 89 91| Kilogramo 1.00 283 280 283
Mandarina Tangerina 17 15 15 9 Jaba 1600 2225 2250 2229
Mango Cricllo Planta ( Costa ) 45 35 43 40 Jaba 2000| 1775 17.50| 18.18
Mango Edward Planta (1] &9 45 56 Bandszja 17.00| 2235| 2275 21.39
Mango Haden Hayde 4 a2 44 62| Bandeja 1600 1725 1725 1704
Mango Kafro / Jafro (Costa) 20 32 41 34| Bandeja 1700 1475 1450 1479
Mango Kent pal 30 42 31 Bandszja 16.00| 1475| 1450 14.79
Mango Fico De Loro : 10 : 10 Jaba 16,00 2125| 2075 20.54
Manzana Cte/Para Agua 18 22 20 13 Cajon 2400 2675 2675 27.04
Manzana Delicia T4 109 FL 90 Cajon 2400 4735 4625 48.39
Manzana Golden 5 5 5 | Kilogramo 1.00 258 255 259
Manzana Importada 14 17 : 14 Caja 2000| 8150| 8150 7732
Manzana lsrael 7 53 40 50| Kilogramo 100 105 103 098
Manzana Pachacamac z T : 8| Kilogramo 1.00 258 255 256
Manzana Winter 5 g T B Cajon 2400 55325 5475 56.29
Maracuya T 15 10 12|  Kilogramo 100 195 195 1.91
Melocoton Blanquillo 28 10 16 24 Cajon 12.00| 4375| 4375 4379
Melocoton Durazno Huayco 36 24 26 46 Cajon 1200| 4475| 4550 4538
Melon Coquito 102 99 74 67| Bandeja 1200 1125 1150 1182
Membiilio Criclio 11 9 : 9| Kilogramo 1.00 183 175 1.84
Membrillo Serrano 20 26 25 : Cajon 2400 4650 4650 4654
Maranja Primavera 17 18 23 19|  Kilogramo 1.00 138 138 1.35
Maranja Tangelo Selva 24 65 49 42 Jaba 2200 2835 27S0 29.79
Maranja Valencia T2 180 141 138 Jaba 2400 1725 11725 1768
Naranja Washington Maval{Costa) a8 14 15 12| Kilogramo 100 338 315 345
Pacae De Seda 6 T 3 7| Kilogramo 100 4200 4418 415
Palta Criolla (Selva) 8 12 12 10 Cajon 12,00| 2250| 2225 271
Palta Fuerte 33 43 37 44| Kilogramo 100] 383| 348 3.90

179




‘ado N°2 de Frutas - Lima
MRECCICHY GEMERAL DE SEGUIMIENTO ¥ EVALUACION DE POLITICAS (DGESEP) -y r

Diroccian de Estadistica Agraria

martes, 30 de enero de 2018

Masa de Ingreso () Precios 5/ x Unidad de medida
PRODUCTOS Promedic Unidad Equiv Precio promedio
Uit 7 Uit 4 de en Ultimos
fver | oy dias | martes | medida kg | A | PV | 7diss
Palta Hall 12 11 1 9 Cajon 1200 2350 2350 24.50
Palta Linda 9 9 9 7 Cajon 1200 2725 27325 28.50
Papaya (Costa) : 14 : 12 Cajon 1200 2075 2075 2140
Papaya (Selva) 99 3 151 149 Cajon 12000 2275 23325 23.11
Pepino Rayado O Melon 2 27 39 42| Kilogramo 100 163 168 1.64
Pera Agua ltaliana 26 29 29 16 Jaba 16.00| 3225 32325 321
Pera Agua Packam Importado 14 12 : 13 Caja 2000 9250 92.00 90.54
Pifia Criolla (Selva) 40 58 51 49 Cajon 1200 1125 1150 12.18
Pifia Golden 28 29 30 28| Bandeja 1200 1825 1775 17.68
Pifia Hawaiana 46 59 51 51| Kilogramo 1.00 123 115 1.23
Pitahaya T [ [ )| Kilogramo 1.00 875 8350 5.82
Flatano Bellaco 38 67 T8 103 Ciento 3500 5750 S6s0 57.36
Platano Bizcocho (Sefva) 66 13 &7 96 Bandeja 14.00| 1625 1475 1529
Platano Isla (Selva) 95 106 a9 108 Ciento 2500 4475 4575 43.86
Platano Manzano (Selva) 17 17 19 18 Jaba 16.00| 1725 1650 16.75
Platano Morado (Sebva) 10 13 9 10 Cajon 1200 2925| 2B800| 2864
Platano PalillefSetva 41 35 41 v Ciento 3500 5750( 5650 58.07
Platano Seda Conge 76 58 56 60 Ciento 2000 3325 3350 3361
Platano Seda (Selva) 28 41 26 25 Ciento 2500 3225 3225 3275
Sandia 67 96 100 86| Kilogramo 100 088 088 0.85
Tamarindo (Con Cascara) 1] a 0 )| Kilogramo 1.00 215 510 517
Tamarindo (Sin Cascara) : : : )| Kilograme 1.00 B6.15 610 B5.18
Toronja Costa Con Pepa 7 11 12 11 Jaba 2200| 3675| 3650 3754
Torenja Selva Con Pepa 10 1 T 1 Cajon 12000 1725 1875 18.71
Tumbo 4 5 3 4| Kilogramao 100 258 258 258
Tuna Amarilla 15 12 12 16| Kilogramo 1.00 248 253 241
Tuna Blanca 9 12 13 )| Kilograme 100 268 268 258
Tuna Morada/Rosada 10 8 9 9| Kilogramo 1.00 245 253 240
Uva Alfonso Lavalett 10 11 15 16 Jaba 1200 2125 2125 20.00
Uva Borgofia 3 4 4 : Jaba 1200 2350 2350 23.86
Uva Flame 8 6 : : Jaba 1200 1950| 1950| 19.32
Uva Italia Nacional 11 23 24 18 Jaba 1200 2325 2175 23.54
Uva Palestina 8 8 T 9 Jaba 1200 3075 3075 30.96
Uva Quebranta/Moscate! 3 4 : : Jaba 1200 2375 2350 2429
Uva Red Globe 25 20 41 32 Jaba 1200 2275 2225 2336
Uva Rosada Sin Pepa 8 13 : : Jaba 1200 2875 2950 29.18
Uva Sultanina Macional [ T T : Cajon 1200 3075 3075 3125
“Yacon (Lkacon) 3 3 3 3| Kilegramo 1.00 1.85 185 1.83
Zapote 5 B 5 : Cajon 1000 2450 2275 24.00
TUENTE : MErCago Mayorsia g8 Tias

Entre a esta direccion, para ver dias anteriores:
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Anexo 16. Cotizacion inkanat

Semillas Organicas de Chia (1kg)
Descripoite:
L8 sar Bin 2o chia sa =ave de Acvdeca Certral v
a0 M Ekraso Pedcionamants por mas sa 2000
#40a. an Amone vegety rica & Omaga 3 [E2% ),
arece & artbocarnes. 1o vEaTicss del 2raza D -__e_
{1 232020y 0a ) véarina [ Sefom
TRGreas, potaals, N Tinc, asen, bom y
zobre. No cordens shtan. Majo contaniso en sodo

In e scamicied an muy spmecinca por ss s
sortando en Ormega 1 pmpordoraimens rmaps’
CANECHS CLA O4 BoASA 38 Daacadca v iDm fe
metaes pasacon. Low alimanton e e Orwge )
AN grances sincos an la Lcha corts & coleatersl
ATRfOADATER ¢ Ot atirmacaces
degenantes Ou cormare an ure dets
a3AEece y MAbize asucatiss Syvomecen
Bredn ity agAbadia y prwvianes prodaTas

arsiovesciiares
NOVMOAE OENTIFCO
Iava Tacarioa
Sad MOVOES T
OOMPOSICION
Sarilian da chin orgirica &l 100 % carticacs por PRECO | XG: 5L

Coms Undon Perd)

ORGEN

Serlian da chin AN SSWRANE A7 UN DOYRCID SONUNED con comamdades stoancdiome
Volecats. Cuaxce. Pars lser mse scbre & oroan e ol slccdems ek Chis craancs 2 Pers
Viea :mdde 232 Jeaws Zacodacchia comas

USO RECOMINDADO

Sa meoevends commrnr 30 a1 1.00 o2 (3 cochancaa) de sarmiian de s oor s rmescindon o0
200ayLre A0 ATAlndme ¢ LOOe D JWIIDET COTIC BTN SADGARTTA TALIE TACA RODMA y I
wcatas

ADNTRTINCA

Commarvar 87 Lgar Saaco ¥ saco 8 Srpeanturs masar S X0° C. Proteger da s uz Los secios de
o8 prodecios sasin sasaizasoe por s sepestencia arpitca mietats oe las madicires tadiclioraies
200 Exoaarine Tealecos y B sasencis da efecios sacurcance Safinoe al s sumibiatan ot e
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Anexo 17. Cotizacién de embotelladora

IRLKC: 20506135650
=
SEE N o1 VTR de e p ogac
Cotiiz. M 1 202 18-1076ET

Lima, 12 de febrero del 2048

Senorita:
Lurdes Polar Torres.,

For B pressnte redbam ruestros saludos, nos pr::-mt:.lrm Como la emoresa proweedors de Bas
rr-e.in:\ru EMprasas n:IEIPu"u'Irli:lzr BfWantas e plante de 'h'u'tumiﬂm:!dea.mu.

Huestros sistemss son compistamenke en &CEro inoxicable, modular ¥ wersstil pudisndo eskas
um:iurs:entumu?u'fmbddﬂ:l.

Atendemos 8 s amabie solictud presentBndoles In siguente propussts tRmico - econdmice por
PAIERrDE producios.

1. SISTEMA MANUAL DE LLENADD DE EMNWVASES -

= Constitucon : Acero incuidable.

= Liquido : Eabica Mo Gastficads.

* Tipe : Lirs=al.

* Funcionamisnto : Manual.

= Bob=laz : Fet.

* Wahuias de lenado : Cusstro [04) en acero incoidabie.
® Roscacorn : et e T PO

#*  Produccon : 1200 bot=las 0.5z hora.

* Boquilles articuladas pars favorecer o iftroduccion y I extraccion de las botzlas,
& VENula de fiotador pars control de lenado del tangue supesior.
L] Bmﬂeju. P-nrtu:utelu:- recngasctu:.mﬁulu:h anakurs.

* Regulacion de rivel de liquide &n i botella,

& Liwwe de vacisdo total de] tanque Superior.

Inversion: US $ 4, 200,00 + 1GW

Jr. Baria ¥ Borsia N° 571 - Baranso
Tl :2EI-ERIE | Z5I-ES80
A DG N S DO
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Anexo 18. Cotizacion de botellas

ENVASES DEL PERL

m WILDOR E.ILE.L

Gracias.

EN¥ASET DEL FERU WILDCH EIRL
Egusioc Wildor Banvo Relly

Jr. Meyverdo Sars Sara Mz I 4°AT
MAsor. Deloss d= Via Charlios

Tt (=51 1)2520009

Cedl: (511588 25TESS

Rpm. S335E6E5E1

RpC.SSOTEE30S

B S e O DETULCOTT

PROFORMA

Color: Transparente
Capacsdad: 450 mi

Pesor 265 @

Diamedro: 87.74

Aturac 2032 mmi

codigo: ES-234

Compra minima 3 bandejas: s
Predo x 3 bandejas: 57.99.00
cantidad x bandeja: 20 unid.
tapa pFer x 100 umid: =/.15.00
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Anexo 19. Cotizacion de btl

ice?2

PUBLICIDAD Y MARKETING
Datos del presupuesto Datos del cliente
Rz: Nice Fublicidad Y Eventos EIRL - RUC: 20602453103 Levono
Contacto: Roosevelt Estelban Diego Delcarmen
E-mail: ret@inice-producciones.com ddelcarmen@lencvo.com
Fec. Emisidn: ?/03/2018 PE1353804
Fec. Vigencio:  15/03/2018 Lirmna
Cadigo cant. Concepto Diafs) Precioc  %Dsct Total
LiMAS 1)Anfitiona A 5 hras. (inc. moviidad) 1 3%0.00 0 5/ 370.00|
SCOPLE 1|5oporte/ Asistente a produccidn/Monitores [inc. movilidod) 1 1460.00 10 54 144 00f
couT 1Alquiler counter PVC desplegakle [1x0.70cm)] brandeado 1 300.00 u] 3/ 300.00|
1|Gestion de Permiso por Playa(ne inc. Pago impuestos) 1 35000 0 5/ 350.00)
o
o]

Sub Total 5/.1.184.00]
GV 18% 54 213.12
Otros Impuestas 0% 5/.0.001
Total Presupuesio 5/.1.397.13]
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Anexo 20. Plano de distribucion de la planta

Deposito Deposito
1 2
Almacén
Materia Prima Cuarto de

desperdicios

Aseo

Anaqueles

Mesa 1
Mesa 2
Mesa 3

Anaqueles
sajanbeuy

Zona de Produccidn

Maquina Magquina Maquina
1 2 3

Sala de Juntas

Area
Administrativa
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Anexo 21. Costeo de packs

CAJA Caja 1 UND. S/.6.69 S/.7.90
Envase 1 UND. S/.0.92 S/.1.09
Kién 58 G S/.0.32 S/.0.37
Escudo .
naranja 650 G S/.0.61 S/.0.72
Zanahoria 863 G. S/.0.29 S/.0.35
Amla (polvo) 12 G. S/.1.61 S/.1.90
Apio 288 G S/.0.24 S/.0.29
Calabacin 288 G S/.0.58 S/.0.69
Col rizada 230 G S/.0.17 S/.0.20
Fibra Envase 1 UND. S/.0.92 S/.1.09
Espinaca 288 G S/.0.49 S/.0.58
Ki6n 58 G S/.0.32 S/.0.37
Limén 130 ML S/.0.33 S/.0.39
Manzana verde 1,300 G. S/.4.96 S/.5.85
Col rizada 288 G S/.0.21 S/.0.25
Envase 1 UND. S/.0.92 S/.1.09
guayaba 325 G. S/.6.33 S/.7.48
. Leche de coco 250 ML. S/.3.60 S/.4.25
Ligero o,
Limén 130 ML. S/.0.33 S/.0.39
Manzana verde 260 G S/.0.99 S/.1.17
menta 58 G S/.0.10 S/.0.12
Te verde (escenci 50 G S/.0.21 S/.0.25
Aloe Vera 100 G S/.0.17 S/.0.20
Envase 1 UND. S/.0.92 S/.1.09
Limonada con aloe Limén 130 ML. S/.0.33 S/.0.39
DEPURADOR . .
Miel de abeja 10 ML. S/.0.32 S/.0.38
Sal rosada 10 G. S/.0.08 S/.0.10
aceite de oliva 60 ML. S/.1.78 S/.2.10
Apio 115 G. S/.0.10 S/.0.12
cebolla 115 G. S/.0.09 S/.0.10
Envase 1 UND. S/.2.12 S/.2.50
lenteja roja 50 G S/.0.12 S/.0.14
Sopade tomate . .
pimienta 5 G S/.0.03 S/.0.04
pimiento 58 G S/.0.04 S/.0.04
Sal rosada 10 G. S/.0.08 S/.0.10
Tomate 288 G S/.0.32 S/.0.37
Zanahoria 115 G. S/.0.04 S/.0.05
Calabacin 58 G. S/.0.12 S/.0.14
cebolla china 58 G. S/.0.35 S/.0.41
culantro 173 G S/.0.29 S/.0.35
Sopa de Vegetales Envase 1 UND. S/.2.12 S/.2.50
Espinaca 288 G S/.0.49 S/.0.58
pimienta 5 G S/.0.03 S/.0.04
Sal rosada 10 G S/.0.08 S/.0.10
Blueberry 325 G S/.2.60 S/.3.06
Envase 1 UND. S/.0.92 S/.1.09
) . fresa 390 G. S/.0.83 S/.0.98
Vida/smoothie
Leche de coco 200 ML. S/.2.88 S/.3.40
Pifia 650 G. S/.0.81 S/.0.96
platano 325 G. S/.0.36 S/.0.42
COSTO TOTAL S/.49.57 S/.58.50
ANO 1 ANO 2 (oK} ANO 4 ANO 5
S/.49.57 S/.50.56 S/.51.58 S/.52.61 S/.53.66
6358.86 9322.80 12373.00 15510.51 18736.32 PROYECCION DE VENTAS

S/.675,311.24 $/.990,081.26  §/.1,314,013.02  S/.1,647,21582  S/.1,989,797.49 PRECIO VENTA CON IGV

Elaboracidon: Autores de esta Tesis
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COSTEO DE PACKS

chia 40 G S/.2.03 S/.2.40
Envase 1 UND. S/.0.92 S/.1.09
Amor granada 650 G S/.1.46 SI.1.72
menta 58 G S/.0.10 S/.0.12
Sandia 650 G S/.0.48 S/.0.57
beterraga 288 G S/.0.24 S/.0.29
Envase 1 UND. S/.0.92 S/.1.09
Balance Kién 58 G S/.0.32 S/.0.37
Manzana verde 195 G S/.0.74 S/.0.88
Zanahoria 863 G S/.0.29 S/.0.35
Aloe Vera 100 G. S/.0.17 S/.0.20
Envase 1 UND. S/.0.92 S/.1.09
A Leche de coco 200 ML. S/.2.88 S/.3.40
Brilla Limén 130 ML. S/.0.33 S/.0.39
pepino 260 G S/.0.22 S/.0.26
Pifia 650 G S/.0.81 S/.0.96
CAJA Caja 1 UND. S/.6.69 S/.7.90
Col rizada 288 G S/.0.21 S/.0.25
Envase 1 UND. S/.0.92 S/.1.09
espirulina 12 G S/.2.54 S/.3.00
PURIFICADOR .
Defensa kiwi 195 G S/.1.24 S/.1.46
Manzana verde 1,300 G. S/.4.96 S/.5.85
menta 58 G S/.0.10 S/.0.12
pepino 650 G. S/.0.55 S/.0.65
Envase 1 UND. S/.0.92 S/.1.09
Kién 58 G S/.0.32 S/.0.37
Escudo i
naranja 650 G S/.0.61 S/.0.72
Zanahoria 863 G S/.0.29 S/.0.35
Amla (polvo) 12 G S/.1.61 S/.1.90
Apio 288 G S/.0.24 S/.0.29
Calabacin 288 G S/.0.58 S/.0.69
Colrizada 230 G S/.0.17 S/.0.20
Fibra Envase 1 UND. S/.0.92 S/.1.09
Espinaca 288 G S/.0.49 S/.0.58
Kién 58 G S/.0.32 S/.0.37
Limén 130 ML. S/.0.33 S/.0.39
Manzana verde 1,300 G. S/.4.96 S/.5.85
Envase 1 UND. S/.0.92 S/.1.09
PBL:)roithr/ germinado de trig 30 G S/.0.26 S/.0.31
Pifia 650 G S/.0.81 S/.0.96
COSTO TOTAL S/.43.82 S/51.71
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
43.82 44.69 45.59 46.50 47.43
S/.3,757.51 S/.5,508.93 S/.7,311.32 S/.9,165.30 S/.11,071.46 PROYECCION DE VENTAS

S/.354,708.93 S/.520,042.68 S/.690,188.66 S/.865,204.27  §/.1,045,146.15 PRECIO VENTA CON IGV

Elaboracidon: Autores de esta Tesis
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COSTEO DE PACKS

Aguade Rosas Envase 1 UND. S/.10.17 S/.12.00
beterraga 288 G S/.0.24 S/.0.29
Envase 1 UND. S/.0.92 S/.1.09
Balance Kién 58 G. S/.0.32 S/.0.37
Manzana verde 195 G S/.0.74 S/.0.88
Zanahoria 863 G. S/.0.29 S/.0.35
Aloe Vera 100 G $/.0.17 S/.0.20
Envase 1 UND. S/.0.92 S/.1.09
Brilla Leche de coco 200 ML. S/.2.88 S/.3.40
Limén 130 ML. S/.0.33 S/.0.39
pepino 260 G S/.0.22 S/.0.26
Pifia 650 G S/.0.81 S/.0.96
CAJA Caja 1 UND. S/.6.69 S/.7.90
Clarcuma 5 G S/.0.11 S/.0.13
Envase 1 UND. S/.0.92 S/.1.09
Energia/ Booster Leche de coco 100 ML. S/.1.44 S/.1.70
pimienta cayena 5 G S/.0.03 S/.0.04
Pifia 650 G S/.0.81 S/.0.96
Carbon activado 80 G. S/.4.20 S/.4.96
Envase 1 UND. S/.0.92 S/.1.09
Equilibrio Limén 130 ML. S/.0.33 S/.0.39
Miel de abeja 20 ML. S/.0.65 S1.0.77
Sal rosada 10 G. S/.0.08 S/.0.10
REJUVENECEDOR dfoliante de Verbe Envase 1 UND. S/.5.93 S/.7.00
Amla (polvo) 12 G S/.1.61 S/.1.90
Apio 288 G S/.0.24 S/.0.29
Calabacin 288 G S/.0.58 S/.0.69
Col rizada 230 G S/.0.17 S/.0.20
Fibra Envase 1 UND. S/.0.92 S/.1.09
Espinaca 288 G S/.0.49 S/.0.58
Kién 58 G S/.0.32 S/1.0.37
Limén 130 ML. S/.0.33 S/.0.39
Manzana verde 1,300 G S/.4.96 S/.5.85
Col rizada 288 G S/.0.21 S/.0.25
Envase 1 UND. S/.0.92 S/.1.09
guayaba 325 G S/.6.33 S/.7.48
i Leche de coco 250 ML. S/.3.60 S/.4.25
Ligero L,
Limén 130 ML. S/.0.33 S/.0.39
Manzana verde 260 G S/.0.99 S/.1.17
menta 58 G S/.0.10 S/.0.12
Te verde (escenci 50 G S/.0.21 S/.0.25
Blueberry 325 G S/.2.60 S/.3.06
Envase 1 UND. S/.0.92 S/.1.09
i . fresa 390 G S/.0.83 S/.0.98
Vida/smoothie
Leche de coco 200 ML. S/.2.88 S/.3.40
Pifia 650 G S/.0.81 S/.0.96
platano 325 G S/.0.36 S/.0.42
COSTO TOTAL S/.70.87 S/.83.63
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
S/.70.87 S/.72.29 S/.73.73 S/.75.21 S/.76.71
S/.963.95 S/.1,413.25 S/.1,875.63 S/.2,351.25 S/.2,840.26 PROYECCION DE VENTAS
S/.116,020.52 S/.170,098.96 S/.225,751.42 S/.282,996.67 S/.341,853.24 PRECIO VENTA CON IGV

Elaboracién: Autores de esta Tesis
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beterraga 288 G S/.0.24 S/.0.29
Envase 1 UND. S/.0.92 S/.1.09
Balance Kién 58 G. S/.0.32 S/.0.37
Manzana verde 195 G S/.0.74 S/.0.88
Zanahoria 863 G. S/.0.29 S/.0.35
Aloe Vera 100 G S/.0.17 S/.0.20
Envase 1 UND. S/.0.92 S/.1.09
Brilla Leche de coco 200 ML. S/.2.88 S/.3.40
Limén 130 ML. S/.0.33 S/.0.39
pepino 260 G S/.0.22 S/.0.26
Pifia 650 G S/.0.81 S/.0.96
CAJA Caja 1 UND. S/.6.69 S/.7.90
Clrcuma 5 G. S/.0.11 S/.0.13
Envase 1 UND. S/.0.92 S/.1.09
Energia/ Booster Leche de coco 100 ML. S/.1.44 S/.1.70
pimienta cayena 5 G S/.0.03 S/.0.04
Pifia 650 G S/.0.81 S/.0.96
Envase 1 UND. S/.0.92 S/.1.09
REVITALIZADOR Escudo Kién _ 58 G S/.0.32 S/.0.37
naranja 650 G S/.0.61 S/.0.72
Zanahoria 863 G S/.0.29 S/.0.35
Amla (polvo) 12 G S/.1.61 S/.1.90
Apio 288 G S/.0.24 S/.0.29
Calabacin 288 G S/.0.58 S/.0.69
Col rizada 230 G S/.0.17 S/.0.20
Fibra Envase 1 UND. S/.0.92 S/.1.09
Espinaca 288 G S/.0.49 S/.0.58
Kién 58 G S/.0.32 S/.0.37
Limén 130 ML. S/.0.33 S/.0.39
Manzana verde 1,300 G. S/.4.96 S/.5.85
chia 40 G S/.2.03 S/.2.40
_ Envase 1 UND. S/.0.92 S/.1.09
Hidrata
Pera 650 G S/.2.09 S/.2.47
Pifia 1,300 G S/.1.62 S/.1.91
canela 10 G S/.0.31 S/.0.36
Envase 1 UND. S/.0.92 S/.1.09
echa de almendra
leche de almendre 450 ML. S/.8.89 S/.10.49
Miel de abeja 20 ML. S/.0.65 S/.0.77
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
S/.47.05 S/.47.99 S/.48.95 S/.49.93 S/.50.93
3371.64 4943.20 6560.50 8224.09 9934.51 PROYECCION DE VENTAS
S/.318,283.05 S/.466,638.30 S/.619,311.59 S/.776,354.45 S/.937,817.68 PRECIO VENTA CON IGV
14451.96 21188.18 28120.46 35251.15 42582.55 PACKS TOTALES
1,146,040.7 2,146,861.2 2,849,264.7 3,571,771.2 4,314,614.6 VENTAS CON IGV

Elaboracion: Autores de esta Tesis
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MES DEPURADORURIFICADOREJUVENECEDOREVITALIZADO}

>osto Unitario sin IG S/.49.57 S/.43.82 S/.70.87 S/.47.05
osto Unitario con IC S/.58.50 S/.51.71 S/.83.63 S/.55.52
recio de Venta con IC $/.90.00 S/.80.00 S/.102.00 S/.80.00
'recio de Venta sin IG S/.106.20 S/.94.40 S/.120.36 S/.94.40
Margen S/. S/.40.43 S/.36.18 S/.31.13 S/.32.95
Margen % 82% 83% 44% 70%

Costo de venta

) ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Sin IGV

Depurador S/.31522338  S/.471,39553 S/.638,137.78 §/.815,953.61  S/.1,005,365.58
Purificador S/.164,647.79  S/.246,219.79 S/.333,312.77 S/.426189.71  S/.525,123.56
Rejuvenecedor S/.6831641  S/.102,162.63 S/.138,299.65 S/.176,836.57  S/.217,886.66
Revitalizacion S/.158,64800  S/.237,247.49 S/.321,166.79 S/.410659.27  S/.505,987.95
S/.706,83559  S/.1,057,025.44  S/.1,430,916.99 S/.1,829,639.16  S/.2,254,363.75
Depurador S/.371,96359  S/.556,246.73 S/.753,002.59 S/.962,82526  S/.1,186,331.39
Purificador S/.194,28440  S/.290,539.35 S/.393,309.07 §/502,903.86  S/.619,645.80
Rejuvenecedor $/.80,613.37  S/.120,551.91 S/.163,193.59 §/.208667.16  S/.257,106.25
Revitalizacién S/.187,204.64  S/.279,952.04 S/.378,976.81 S/.484577.94  S/.597,065.79
S/.834,065.99  S/.1,247,290.02  S/.1,688,482.05 §/.2,158974.21  S/.2,660,149.23

Crédito Fiscal ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
S/.127,23041  $/.190,264.58 S/.257,565.06 S/.329335.05  S/.405785.48

Elaboracion: Autores de esta Tesis
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Anexo 22. Encuesta revalidacion de concepto y demanda

TU OPINION ES MUY VALIOSA, GRACIAS POR

CONTESTAR ESTA ENCUESTA
FMG MARKETING TRENDS, empresa de investigacién de mercados, en esta
oportunidad est4 realizando un estudio sobre jugos, la informacién que nos
brindes seré de suma utilidad| Gracias 11

GENERO: 1M 2.F

F1. ¢Cuantos ahos tienes? (menos de 25 afos, terminar, mas de 55 afos,
terminar).

F2. ¢En qué distrito vive?

NUESTROS PRODUCTOS

tegivay ayud al coerert

T iz tes ol ok 1w el st o1 02

Mejora | calidad de su
enntraler s

PACK REVITALIZADOR = 03 04

Ayuda armantener tu hiss saluzsble

PACK REJUVENECEDOR

Megorz e twro de piel.

o Miraflores B
o  Sanlsidro
o San Borja Todas las opciones mejoran el sistema b
o Surco Nuestros productos no contienen persevantes, son 100% Naturales
o Lla Molina
o Jesls Maria
o lince ¢Hasta qué punto te gusta o disgusta esta nueva propuesta?
o Pueblo Libre
o Magdalena Me disgusta | Nome gusta |Mees Indiferente | Me Gusta [ Me gusta
o San Miguel mucho mucho
o Otro, detallar: 3 2 5
F3. Grado de instruccion: 1 2
F4. ¢Consumes jugos? ¢Hasta qué punto te resulta creible la descripcion de esta propuesta?
1.8
2.No Para nada s Ni creible . |
FS. Te consideras de las personas que: creible Focoemibl niincreible gecesbis [tyitsae
FRASES Siono b ) 3 4 5
Se preocupan por cuidar su imagen
Suelen realizar algdn deporte ¢Hasta qué punto estarias dispuesto a comprar esta nueva oferta si estuviera en
- el mercado?
Se preocupan por tener una vida saludable
I HABITOS DE CONSUMO DE JUGOS DETOX Definitivamente | Probablemente Talvezsio Probablemente | Definitivamente
NO COMPRARIA | N COMPRARIA tal vez No S| COMPRARIA SI COMPRARIA
¢Consumes o has consumido jugos detox? e B
1.Si 1 2 3 4 5
2.No
¢Con gué frecuencia consumes jugos détox? ¢Hasta qué punto estarias dispuesto a recomendar esta nueva oferta si estuviera
DIARIO INTERDIARIO SEMANAL QUINCENAL MENSUAL en el iercador
1 2 3 4 5
Definitivamente | Probablemente |Tal vezsiotalvez| Probablemente | Definitivamente
4 A ¥ . NO NO RECOMENDARIA | RECOMENDARIA | RECOMENDARIA
v
¢Qué marcas de jugos détox conoces? RECOMENOARIA L RECONERDARLE
1 2 3 4 5
¢Cudl es tu marca preferida de jugos détox? Pensando en la propuesta presentada, ¢Cual es el ATRIBUTO MAS IMPORTANTE
No tengo marca preferida con el gue asocias a esta TIENDA ON LINE DE PRODUCTOS DETOX, cual es
el 2do en Importancia, el tercero, el cuartoy el quinto en importancia
¢Cual es tu tipo de jugo preferido?
ATRIBUTOS lero 2do 3ro 4to Sto
ELIMINA TOXINAS
| EVALUACION DE LA PROPUESTA | QUE NO TENGA
PRESERVANTES, 100%
EVALUACION DE CONCEPTO TIENDA ONLINE DE PRODUCTOS DETOX NATURALES
QUE SE VENDA ONLINE
QUE TENGA VARIEDAD DE
TE OFRECEMOS e
UNA NUEVA OPCION ADECUADA QUE TENGA VARIAS OPCIONES
A TUS NECESIDADES DE PACKS
QUE EL TAMARO SEA
Los nos ayudan a eliminar toxinas, sanar y reforzar nuestro cuerpo con los RENDIDOR
nutrientes que necesita para su correcto funcionamiento, ademas de depurar y expulsar todo QUE SEA R'CO

lo que nuestro organisma no requiere.

Somos una tienda online y ofrecemos una para problemas
especificos ocasionados por la mala alimentacin y por el stress diario, como falta de suefio,
perdida de vitalidad, subida de peso, envejecimiento de la piel, entre otros problemas que
pueden afectar su autoestima

@ - -~

XL O bt
MWV

QUE SEA DE CALIDAD

QUE TENGA UN PRECIO
ACCESIBLE

QUE SEA NOVEDOSO
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